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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

endomarketing e identidad corporativa en colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022. El tipo de investigación fue básica, con un 

diseño no experimental. La población y muestra estuvo formada por 30 

colaboradores. La técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el 

cuestionario. Los resultados muestran el nivel del endomarketing en los 

colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, que alcanza un 37% 

correspondiente a un nivel regular, y un nivel de la identidad corporativa de un 37% 

correspondiente a un nivel malo. El estudio concluyó que existe una relación 

significativa entre el endomarketing e identidad corporativa en colaboradores de la 

empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022, con un coeficiente de 

Pearson de 0,509 y un p valor igual a 0,004 (p-valor ≤ 0.05). 

Palabras clave: Marketing, Corporación, colaboradores. 
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Abstract 

 

The objective of this research was to determine the relationship between 

endomarketing and corporate identity in employees of the company Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022. The type of research was basic, with a non-

experimental design. The population and sample consisted of 30 collaborators. The 

technique used was the survey and the questionnaire as an instrument. The results 

show the level of endomarketing in the employees of the company Todhogar 

Inversiones EIRL, which reaches 37% corresponding to a regular level, and a level 

of corporate identity of 37% corresponding to a bad level. The study concluded that 

there is a significant relationship between endomarketing and corporate identity in 

employees of the company Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022, with a 

Pearson coefficient of 0.509 and a p value equal to 0.004 (p-value ≤ 0.05). 

 

Keywords: Marketing, Corporation, Collaborators. 
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I. INTRODUCCIÓN. 

Los últimos años el endomarketing a nivel mundial se han caracterizado por 

varios y significativos cambios, las organizaciones se conectan cada vez más 

a factores que van mucho más allá de la práctica de gestión tradicional que 

enfatiza una fuerte burocratización y escasez de capacidad innovadora 

(Caraballo, 2020. p. 02). Para Castaño (2021), el mercado global y la 

competitividad exigen que las empresas trabajen arduamente para que sus 

marcas sean reconocidas, por lo que tienen que desarrollar e implementar 

herramientas para conectar a los empleados con las marcas que representan, 

creando así identidad corporativa. El uso del marketing es, en última instancia, 

una estrategia que impulsa la transformación de los procesos comerciales de 

una manera atractiva fomenta el compromiso de todos los empleados y 

refuerza su sentido de compromiso e identidad corporativa, por lo que brindarán 

un mejor servicio al cliente. 

 

La coordinación en diversas áreas de marketing, recursos humanos, capacidad 

humana, relaciones públicas y lo que se puede lograr de esta manera la gestión 

completa de la marca a nivel externo e interno. Hay un problema en las 

empresas de hoy que sufren de una incapacidad para identificar lo que es 

importante para ellas. Cumplir con la relación con el empleado, solo cuando el 

empleado esté satisfecho y si están satisfechos con su trabajo, trasladan sus 

sentimientos a los clientes y los reconocen; el excelente servicio, por lo que 

utilizar el marketing interno es una herramienta exitosa, tales patrones se 

considera importante para todas las marcas que se utilizan todos los días y con 

mayor frecuencia se dedicó al endomarketing a su manera (Aragon & Dávila, 

2021). Así mismo, Ramos et al. (2022), menciona que es la acción para motivar 

y educar como herramienta estratégica utilizado por algunas empresas para 

optimizar sus servicios y procesos, convirtiendo a los empleados en uno de los 

recursos más importantes. 

 

Según Lopez et al. (2018) el mercado exige que las entidades empresariales 

sigan innovando para obtener beneficios en lo suficientemente para competir 

como para permitirles permanecer solventes y diferenciarse en sus respectivos 
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campos; pero hay empresas con problemas internos de capital humano y esto 

resulta de la ausencia de falta de acoplarse a un trabajo en equipo, falta de 

desarrollo de habilidades, falta de una trayectoria profesional y un entorno de 

trabajo negativo en general, esto tiene una baja identidad corporativa, 

especialmente para las diferentes empresas de servicios que comenzaron a 

incluir la publicidad en su cultura organizacional, así como las relaciones 

internas positivas y cambios en el ambiente de trabajo, a las herramientas que 

traen resultados importantes son el uso de estrategias del endomarketing (p. 

07) 

 

En Perú las empresas casi nunca pueden colaborar en las actividades 

planificadas o asumir la responsabilidad de sus estrategias, trabajar de manera 

que todo el capital humano participe activamente en el proceso de crecimiento 

En otras palabras, las empresas necesitan crear un mejor entorno de trabajo, 

esto posibilita la relación con los empleados y el entorno del consumidor quien 

abastece en el mercado interno, el cliente es socio y producto de la empresa, 

por este motivo, es necesario mejorar la comunicación a lo largo del proyecto 

para conseguir los objetivos marcados (Villa & Gómez, 2018). Además, 

Sánchez (2019) sostuvo que el índice de empleo en Perú muestra que las tasas 

de participación de los empleados fueron del 72 % y del 74 %. Aun así, muchas 

de las empresas peruanas luchan por mantener su palabra e identidad, porque 

las condiciones de trabajo (físicas y ambientales) no siempre son las mismas, 

hay gerentes que pueden y muy pocos a los que les interesa planificar un 

evento de estrategias para mantener a los clientes locales satisfechos y 

comprometidos, la solución es el desafío en aumentar la satisfacción laboral y 

ofrecer excelentes ofertas al colaborador. 

 

Para Becerra (2020), agrega que muchas empresas tienden problemas 

corporativos y los servicios es la rotación de personal e insatisfacción. Por lo 

tanto, la falta de implementación de una estrategia de endomarketing es lo 

esencial, además, empresas que pudieron superar este dilema es gracias a 

ello, las instrucciones relacionadas con el marketing interno y las percepciones 

de los empleados están plasmadas en la misión, visión e identificación con 
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metas organizacionales. Además, La identidad de la empresa debe ser los 

resultados de un plan de trabajo adecuado y no un reciclador modificado, es 

decir, uso de una herramienta para planificar y monitorear el uso de los 

resultados y la participación en el proceso de comercialización. 

 

En la actualidad existen empresas grandes y pequeñas del sector servicios que 

no han logrado reforzar la estrategia de identidad corporal e integrar su cultura 

organizacional, cual conduce a un peor rendimiento, menor productividad y falta 

de compromiso con la organización; La empresa Todohogar Inversiones EIRL, 

no es ajeno a este tipo de problemas, debido a que existen muchos factores 

que influyen dentro y fuera de ella, se ha descuidado la evaluación de los 

empleados, lo que ha afectado la reputación de su empresa, la empresa no 

utiliza estrategias para motivar a los empleados, para proteger o reconocer a 

los empleados que se sienten incómodos, esta asociación o identificación con 

la marca, es la causa principal de esta debilidad, o no están interesados en 

resolver sus problemas. A medida que continúa la situación en la empresa, la 

empresa corre el riesgo de perder aún más clientes y aumentar los ingresos, lo 

que genera desigualdades internas y falta de recursos para garantizar las 

operaciones tanto a corto como a largo plazo. 

 

De este modo se tiene como pregunta general: ¿Cuál es la relación entre el 

endomarketing e identidad corporativa en colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022?, preguntas específicas: (i) 

¿Cuál es el nivel del endomarketing en los colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022? (ii) ¿Cuál es el nivel del 

endomarketing por dimensiones en los colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022? (iii) ¿Cuál es el nivel de la identidad 

corporativa en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, 

Tarapoto - 2022? (iv) ¿Cuál es el nivel de la identidad corporativa por 

dimensiones en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, 

Tarapoto - 2022? En este sentido se justifica por conveniencia, cual será de 

beneficio para las empresas siendo importante el abordaje del tema del 
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endomarketing mejorando la identidad por parte de los colaboradores con la 

empresa.  

 

Como también se justifica por relevancia social, porque las personas que 

trabajan para una empresa deben estar comprometidos con la empresa, y así 

podrán transmitir esta buena experiencia a los clientes externos; el estudio de 

investigación aporta el valor teórico, por ser en el futuro un referente teórico 

importante para el desarrollo de instrumentos del marketing siendo una 

alternativa a través de la cual se busca satisfacer una necesidad del 

consumidor. De igual modo se justifica por implicancia práctica, siendo parte 

de la relación con Todhogar Inversiones EIRL, que ofrece una mirada 

modificada de la empresa, permitiendo que sus empleados conozcan la 

empresa u organización.; además por utilidad metodológica, será posible la 

aplicación de instrumentos que cumplirán con los criterios de validez y 

confiabilidad, siendo dos cuestionarios para ambas variables.  

 

En este caso la investigación tiene como objetivo principal: Determinar la 

relación entre el endomarketing e identidad corporativa en colaboradores de la 

empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 Y como Objetivos 

específicos: (i) Identificar el nivel del endomarketing en los colaboradores de 

la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022. (ii) Identificar el nivel 

del endomarketing por dimensiones en los colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022. (iii) Identificar el nivel de la 

identidad corporativa en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 

EIRL, Tarapoto - 2022. (iv) Identificar el nivel de la identidad corporativa por 

dimensiones en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, 

Tarapoto - 2022. 

 

Se tiene la hipótesis general, Existe relación entre el endomarketing e 

identidad corporativa en colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 

EIRL, Tarapoto – 2022; y como hipótesis específicas, H1: El nivel del 

endomarketing en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 

EIRL, Tarapoto - 2022, es buena; H2: El nivel del endomarketing por 
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dimensiones en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, 

Tarapoto - 2022, es buena; H3: El nivel de la identidad corporativa en los 

colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022, es 

el adecuado; H4: El nivel de la identidad corporativa por dimensiones en los 

colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022, es 

el adecuado. 
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II. MARCO TEÓRICO. 

A continuación, se presenta a los antecedentes internacionales; García et al. 

(2018) su estudio fue de naturaleza cualitativa e interpretativa con un diseño no 

experimental. Población y muestra que constituyen fue el acervo documental. 

Las técnicas utilizadas y los instrumentos fue la guía de documentación. 

Concluye esto, el marketing interno ayuda a lograr los objetivos 

organizacionales de los clientes internos a través de la promoción, lo que otorga 

a las empresas una eficiente colaboración con la sociedad y su responsabilidad 

corporativa con sus empleados en base a la sustentabilidad de la organización. 

 

Del mismo modo, Carrero (2019) su estudio fue aplicado, con un diseño no 

experimental. Población y muestra que constituyen fue el acervo documental. 

Las técnicas y los instrumentos que aplicó fue la guía documental. Concluye 

esto, es importante saber quiénes son los integrantes que fortalecen la imagen 

de la organización. Cabe señalar que hoy en día existen muchas 

organizaciones que trabajan de diferentes formas con sus personalidades, es 

decir, cada una de ellas tiene su propia complejidad que incluye diferentes 

elementos relacionados con su filosofía, valores y gobierno. la relación 

cambiante depende del carácter de la organización y de la estructura 

organizativa. 

 

Así mismo, Paredes et al. (2022) su estudio fue aplicada de diseño no 

experimental. Población y muestra que constituye fue el acervo documental. 

Las técnicas y los instrumentos aplicados fue la guía documental. Concluye 

esto una alternativa para mejorar la productividad de una empresa es el llamado 

“marketing de fidelización” o “marketing interno”. Independientemente del 

tamaño de su trabajo, siempre es recomendable utilizar esta estrategia para 

lograr sus objetivos. 

 

Seguido, se muestra los antecedentes nacionales; Aparicio (2020) su estudio 

fue de tipo aplicada con un diseño no experimental. La población fue 186 

empleados, con una muestra de 130 empleados. La técnica utilizada es una 

encuesta y el instrumento es un cuestionario. Concluye esto, existe una relación 
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positiva entre las variables, con rho = 0.885 y p = 0.000., quiere decir que la 

identidad corporativa se relacionó significativamente con la comunicación 

interna entre los trabajadores de la UNAMBA. 

 

Cabe considerar, por otra parte, Ramos (2020) su estudio fue aplicada un 

diseño no experimental. La población y muestra es de 25 empleados. La técnica 

utilizada es una encuesta y el instrumento es un cuestionario. Al Concluir esto, 

se determinó que el producto social con la identidad corporativa existe una 

correlación con la identidad corporativa de 0,463 el cual nos indica que esa 

correlación es de regular baja, es decir que existe un nivel de significancia de 

0,020, donde muestra que existe una relación entre las variables. 

 

De allí, que para, Salas (2021) su estudio fue aplicada, un diseño no 

experimental. Población y muestra que constituyen el acervo documental. Las 

técnicas y los instrumentos fue la guía documental. Concluye esto, surgiendo 

en respuesta al interés de las organizaciones del endomarketing en la gestión 

del capital humano; porque entendieron la importancia de la participación de 

empleados en la organización y el logro de intereses comunes. 

 

Dentro de ese orden de ideas, se muestra a los antecedentes locales; Valles 

(2021) su estudio fue aplicada con un diseño no experimental. La población y 

muestra es de 100 empleados. La técnica utilizada es una encuesta y el 

instrumento es un cuestionario. Concluye esto, existe una correlación directa 

entre el endomarketing y la responsabilidad organizacional, con un Rho 0.499, 

la última mejora de marketing en varios aspectos, desarrollo de empleados, 

contratación, retención de empleados, adherencia al trabajo, adecuación a 

trabajo, adecuación interna con 24.9% de mejora, la deuda tiene una deuda 

emocional, una deuda regulatoria y una deuda permanente. 

 

Así mismo, Leveau (2019) su estudio fue de tipo no experimental con diseño 

descriptivo correlacional. La población y muestra estuvo conformada por 42 

docentes. La técnica utilizada es una encuesta y el instrumento es un 

cuestionario. Concluye esto, hay un grado de eficiencia de marketing interno en 
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San Martín de CA. Porres LLC fue 27.71% más bajo, 44.58% medio y 27.71% 

más alto. La deuda organizacional en San Martín de Porres LLC debería ser 

25.30% menor, 48.19% promedio y 26.51% mayor.  

 

Del mismo modo, Carbajal & Alvarado (2020) su estudio cae dentro de la 

categoría de diseño correlacional básico. La población y muestra es de 120 

personas. La técnica utilizada es una encuesta y el instrumento es un 

cuestionario. Concluye esto, el coeficiente de Rho Spearman positivo promedio 

es de 0,520, mientras que el p-valor es de 0,000 (p-value; 0,05), lo que permite 

aceptar una hipótesis alternativa, es decir, existe una correlación significativa 

entre las terminaciones. marketing y ética de trabajo del equipo de la Secretaría 

de Salud del Bajo Mayo (OGESSBM), y se rechaza la hipótesis vacía. Es decir, 

podrán mejorar el desempeño de sus pares una vez que cuenten con las 

últimas estrategias de marketing. 

 

Como base de la investigación, a continuación, se presentan diferentes teorías 

basadas en el estudio de dos variables. que darán fundamentos y soporte a la 

investigación; Endomarketing, cuando los gerentes decidieron cambiar el 

aspecto de sus oficinas en una organización conocida, las campañas populares 

en los medios introdujeron nuevos valores de marca que los empleados de la 

organización desconocían. (Vallejo & Sánchez, 2017). Así mismo, 

Bohnenberger et al. (2019), designan a la organización como un conjunto de 

técnicas que permiten a los empleados (clientes internos) mostrar su 

responsabilidad, aumentar la productividad y la motivación. También destaca 

cuatro aspectos: desarrollo, colaboración, adaptación y comunicación interna. 

(p. 18). 

 

Según Kotler (2016), enfatiza que la función del endomarketing es contratar, 

capacitar y motivar a los socios ideales que brindan calidad en un servicio. 

Entonces podemos decir que lo más importante en el negocio son nuestros 

clientes internos porque ellos cuidan a los clientes externos. Es importante 

considerar la importancia de elegir al empleado ideal que se ajuste al perfil del 

puesto a cubrir. Para Mestre & Orts (2010), sostiene que los directivos que 
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componen la organización utilizan su filosofía y técnicas de endomarketing para 

involucrar, motivar y retener a los empleados más talentosos, y repensar su 

misión. Por su parte, Regalado et al. (2015), es importante saber que los 

empleados son la clave para optimizar las estrategias utilizadas en el marketing 

interno y la organización, por lo que ellos son la clave para nuestros clientes. 

 

Cuando se trata de estrategias de marketing interno, podemos decir que la 

segmentación, dependiendo de los empleados de la empresa, especialmente 

cuando es mediana o grande, encuentra diferentes situaciones. Por lo tanto, no 

debemos ser indiferentes a mirar estos segmentos y desarrollar estrategias de 

casos; entonces el reconocimiento es más importante porque crea condiciones 

de trabajo satisfactorias cuando hay reconocimiento entre los empleados. nos 

mantenemos reconciliados y flexibles para respetar el horario, los empleados 

deben ser considerados embajadores de la empresa, ya que están en contacto 

directo con los clientes, necesitan ser capacitados en la cultura de la empresa; 

y, por último, el trabajo en equipo entre los empleados. (Roberts, 2020) 

 

Como Dimensiones tenemos como primera dimensión: Desarrollo de 

colaboradores, según Bohnenberger et al. (2019), indicaron que el desarrollo 

analiza las estrategias relacionadas con la capacitación, el desarrollo y los 

nuevos conocimientos entre los empleados porque es importante para la 

empresa contar con los empleados adecuados. Teniendo como indicadores las 

Habilidades, Según Chiavenato (2006), esta es la capacidad de traducir el 

conocimiento experimentado en un trabajo relevante. Capacitación, Según 

Munch (2010), lo definió como oportunidad que se brinda dentro de la 

organización para mejorar las calificaciones y las habilidades laborales. 

 

Así también tenemos como segunda dimensión: Contratación de 

colaboradores, Bohnenberger et al. (2019), manifestaron que es importante 

que la empresa reconozca que su trabajo y logros no solo son adecuados para 

los empleados adecuados, sino también para su trabajo y logros, lo que los 

motivará a participar y dar forma a sus responsabilidades a largo plazo para 

con la empresa, como indicadores, el reconocimiento, Según Bohnenberger 
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et al. (2019), es un regalo para los empleados que realizan su trabajo sin 

presiones. Motivación de ingreso y permanencia, Según Bohnenberger et al. 

(2019), esta es una de las tareas principales de la organización, ya que es 

posible atraer y retener empleados. Además, también puedes lograr la 

fidelización y lealtad de los ellos al exigirles que hagan su trabajo de manera 

responsable. 

 

Encontramos la tercera dimensión: Adecuación al trabajo, Bohnenberger et 

al. (2019). mencionaron que la organización se basa en la capacidad de 

diferenciar o adaptar las diferentes motivaciones y capacidades de los 

empleados, así como las responsabilidades y el puesto que ocupan.; y como 

indicadores, funciones, Según Chiavenato (2006), es un conjunto de 

actividades y procesos realizados para lograr ciertos resultados, toma de 

decisiones, Según Bohnenberger et al. (2019), este es un proceso sistemático 

en el que se elige la solución óptima entre una variedad de alternativas. 

 

La cuarta dimensión: comunicación interna, Bohnenberger et al. (2019), 

mencionan que con cada acción de la empresa se realiza para informar a los 

empleados o enviar información sobre estos resultados, valores o cambios.; y 

como indicadores: valores de la empresa, Según Bohnenberger et al. (2019), 

todos son principios de la empresa que regulan el comportamiento de las 

personas en la organización. Resultados, Según Chiavenato (2006), son 

hechos o resultado de la estrategia utilizada en la actividad. 

 

Como segunda variable que ayudará al soporte de la investigación tenemos a 

la identidad corporativa, para Meza (2017), menciona que una de las cosas 

de la empresa es mantener la presión y tendrán que hacer algunas decisiones 

difíciles para la entidad, más bien, es un reconocimiento a la labor social que 

realizan en la zona en la que trabajan los colaboradores. Por otro lado, Cabe 

señalar que la identidad es un elemento clave de la estrategia, Imagen 

Corporativa porque es la base y a su vez está integrando aspectos de la 

comunicación empresarial. Tenemos que llegar a la audiencia de la 

organización. (Capriotti, 2013, p.140) 
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Según, Simoes & Sebastiani (2017) A menudo se visualiza a través de la 

ejecución de la marca y el logotipo comercial porque también incluye la 

planificación de productos, la publicidad, la amistad pública y más. puede, 

además, interferir en materia de expresión del poder y de separación de sí 

mismo de la competencia. (p. 425). Para Nahar & Kumar (2018) la organización 

se caracteriza por la imagen que ofrece al mundo, tarjetas de presentación, 

cartas, folletos y otras opciones. Esto se refleja en la imagen de marca de la 

empresa, su identidad cultural, su estilo de comunicación y su imagen 

organizacional. (p. 52) 

 

Por su parte, Jimenez & Gamboa (2020) las características de la empresa 

anunciada - la experiencia de construcción, la experiencia de diseño, la 

experiencia de nombre, el logotipo, el eslogan, la experiencia del sensor 

transmitida a través de varios elementos, como la forma definida y permanente 

de la organización, los responsables no cambian. En otras palabras, la 

identidad corporativa es lo que la diferencia de las demás, es la individualidad 

que une a la empresa, en ese sentido es la expansión de la cultura que se 

expresa a través de la comunicación y la apropiación para preservar su imagen 

(p.15), la personalidad, como su nombre lo indica, es un medio para un fin 

porque está abierta a los usuarios de la organización, para que obtengan una 

buena imagen de la empresa, su servicio y la imagen de la organización (p.16). 

 

A su vez, Elizondo (2021) la identidad corporativa es un reflejo de la entidad, la 

persona que desea que el público vea y, a menudo, utiliza prácticas de marca 

y esquemas de color, palabras, diseño y marca para construir una identidad 

corporativa. El reconocimiento de una identidad corporativa no afecta el 

desempeño financiero del ciclo comercial, que generalmente se clasifica como 

fuerte o débil y permanece igual a lo largo de la vida de la organización. (p.146) 

 

Como primera dimensión: La identidad visual, Estas empresas combinan el 

prestigio que otorgan a sus empleados. Sabemos que la primera impresión es 

importante, por eso las empresas se esmeran en llevar una imagen amable y 
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cómoda, que facilite la comunicación interna y externa.: Marca, INDECOPI 

(2018), es un carácter que consta de una o más combinaciones de palabras, 

imágenes, números, símbolos y letras. Este concepto incluye la presentación 

de productos como condición o empaque. Logotipo, Fernández (2014), los 

logotipos de la empresa son una representación visual de la empresa para que 

los clientes penetren de manera óptima en la memoria organizacional del 

cliente. Eslogan, Según el blog (2014), el eslogan es un lema único que se usa 

a menudo en los anuncios.; colores institucionales, Meza (2016) el color es 

definitivamente un signo para la organización. 

 

Así mismo tenemos la segunda dimensión: Que considera es la filosofía 

corporativa, para las empresas, la filosofía organizacional de la entidad 

conduce a sus valores, creencias y experiencia laboral, y es importante reiterar 

que nosotros, como empleados, debemos respetarlos., la misión, para Apolo 

et al. (2017), La misión corporativa es un término que describe las actividades 

o la dinámica de una organización. (p. 530). Visión, para Apolo et al. (2017), la 

visión de la organización es visualizar el futuro que quiere alcanzar en el tiempo, 

lo que ayuda a los gerentes y colegas a lograr lo que hace la empresa. Este 

plan estratégico permite hacer las cosas con sentido y unidad. 
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III. METODOLOGÍA. 

3.1. Tipo y diseño de investigación. 

Tipo de estudio: Fue básica, dado que tiene como objetivo mejorar el 

conocimiento sobre las variables de estudio, se recopiló la información 

necesaria para evaluar el comportamiento actualmente observado de las 

dos variables que el investigador conocía. La búsqueda no debe cambiar. 

(Hernández et al., 2014). 

 

 

Diseño de investigación: No experimental, no hubo manipulación de 

variables. La naturaleza de los datos será numérica ya que los datos serán 

contados y calculados (Hernández et al., 2014). Este método será 

descriptivo. Además, se modifica porque se recoge en un tiempo 

determinado, la relación entre las dos variables en el siguiente esquema: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Donde: 

M:     Colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL 

O1:   Endomarketing  

O2:   Identidad corporativa 

R:   Relación 

 

3.2. Variables y operacionalización. 

Variable 1:  Endomarketing  

Variable 2: Identidad corporativa  

 

                      O1 

 

M                    r 

                      

                       O2 
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3.3. Población (criterio de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis. 

Población: al respecto, Palella & Martins (2008), se define a las personas 

como un grupo de cosas que desea saber y poder sacar conclusiones sobre 

una información (p. 83). 

Estuvo conformada por 30 colaboradores integrantes de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Criterios de selección 

▪ Inclusión: Se incluyó a todo el personal.  

▪ Exclusión: Se excluyó al gerente de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Muestra: para Tamayo & Tamayo (2006), una muestra es una colección de 

factores seleccionados para estudiar la distribución de algún rasgo 

característico de toda una población (p.176). 

La muestra se conformó por la totalidad de la población; es decir, por 30 

colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Unidad de análisis: Estuvo constituido por una persona de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad. 

Técnica: En este estudio se utilizó la encuesta como técnica para recopilar 

toda la información necesaria. 

 

Instrumentos  

El cuestionario para evaluar la variable endomarketing fue elaborado por 

el mismo investigador. Se basó en el autor Ruiz (2020). El cuestionario 

estuvo conformado por cuatro dimensiones (desarrollo de colaboradores, 

contratación de colaboradores, adecuación al trabajo y comunicación 

interna) con un total de 10 preguntas. Las escalas de medición de este 
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instrumento fueron: 1=Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 

5= Siempre. Para la variable examinada, la escala funciona en niveles Malo 

(puntaje 1 y 2), regular (puntaje 3) y bueno (puntaje 4 y 5). Se utilizó una 

escala de conversión para mostrar los resultados. 

 

El instrumento para medir la variable identidad corporativa fue elaborado 

por el mismo investigador. Se basó en el autor Minaya (2019). El 

cuestionario estará conformado por tres dimensiones teniendo 10 

preguntas en total. Para este instrumento la escala de medición fue: 

1=Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre. Para 

la variable en estudio se realizó la baremación con los niveles: Malo 

(puntaje 1 y 2), regular (puntaje 3) y bueno (puntaje 4 y 5). Se utilizó una 

escala de conversión para mostrar los resultados. 

 

Validez: Se ejecutó mediante juicio de expertos los cuales estuvieron 

conformados por tres profesionales especialistas: 

Tabla 1 

Validez del instrumento 

Variable N.º 
Experto o 

especialista  
Promedio de validez Opinión del experto 

Endomarketing 

1 Metodólogo 4.7 Apto para aplicar 

2 Maestro 4.9 Apto para aplicar 

3 Maestro 4.8 Apto para aplicar 

Identidad 
corporativa 

1 Metodólogo 4.5 Apto para aplicar 

2 Maestro 4.8 Apto para aplicar 

3 Maestro 4.8 Apto para aplicar 

 

Se presentaron herramientas, incluidos dos cuestionarios, para evaluar a 

los tres expertos mencionados anteriormente; Su tarea es comprobar la 

consistencia y pertinencia de los indicadores con las variables de estudio. 

Los resultados muestran un promedio de 4,8 para la variable 

endomarketing, que representa el 96%; de manera similar, para la variable 

Identidad corporativa, la media es 4,7, lo que representa una concordancia 
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del 94% entre los evaluadores para los instrumentos de dos variables; 

indicar que son de alto valor; cumpliendo así con los requisitos 

metodológicos de la respectiva solicitud. 

 

Confiabilidad  

De acuerdo a la confiabilidad, se calculó mediante el análisis del Alfa de 

Cronbach, a continuación, se menciona: 

Tabla 2 

Análisis de confiabilidad: Endomarketing 

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Válido 30 100 

Excluidoa 0 0 

Total 30 100 

 
 
 
 
 
 

 

Tabla 3 

Análisis de confiabilidad: Identidad corporativa 

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Válido 30 100 

Excluidoa 0 0 

Total 30 100 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,942 10 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,910 10 
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3.5. Procedimientos. 

Primero se desarrolló la recolección de datos:  Se coordinó con el gerente 

a fin de obtener la autorización y los permisos respectivos. Se aplicó los 

instrumentos el cual se llevó a cabo en la institución de estudio. Al finalizar 

el desarrollo del instrumento se realizó la tabulación de datos para la 

interpretación de los resultados. 

 

3.6. Método de análisis de datos. 

Una vez concluido la recolección de información se procedió a tabularlos 

utilizando aplicaciones informáticas como cuadernos de Excel, los cuales 

recolectaron información para su respectivo análisis, la información 

recopilada y tabulada también fue procesada, se tomaron en cuenta las 

variables del estudio. Para este procedimiento se utilizó SPSS V. 24. Cabe 

señalar que este coeficiente toma valores de -1 a 1, indicando si existe 

dependencia directa (coeficiente positivo) o dependencia inversa 

(coeficiente negativo), 0 es completa independencia, expresada de la 

siguiente manera: 

Valor de r Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

- 0.9 a - 0.99 Correlación negativa muy alta 

- 0.7 a - 0.89 Correlación negativa alta 

- 0.4 a - 0.69 Correlación negativa moderada 

- 0.2 a - 0.39 Correlación negativa baja 

- 0.01 a - 0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación negativa nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 
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3.7. Aspectos éticos. 

Considerado con base en los criterios nacionales e internacionales, 

asegurar la calidad del trabajo en investigación, defensores de los 

principios éticos de la beneficencia en apoyo institucional y responsabilidad 

social con herramientas para se han identificado las soluciones de los 

problemas. Mediante el principio de no maleficencia, los datos son reales; 

inmanejable, con información correcta, sin comprometer la integridad de las 

personas o del medio ambiente que lo rodea. En principio de autonomía, 

se respeta la privacidad de los encuestados, se proporciona información de 

campo en el instrumento para cada variable investigada. En cuanto al 

principio de justicia, consentimiento informado, lugar de organización y 

encuestado ya tienen toda la información de la investigación y la licencia 

Obligatorio. Por otra parte, la paternidad de los autores de todos 

investigadores presentes en la investigación, cita emparejar usando el 

estilo APA. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Endomarketing en los colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022. 

Tabla 4 

Nivel del endomarketing en los colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

Escala Intervalo f Porcentaje 

Malo 27 – 41 10 33% 

Regular 42 – 48 11 37% 

Bueno 49 – 50 9 30% 

  30 100% 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores de la de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Interpretación: 

De acuerdo en la tabla 4 se observa que los 30 encuestados respondieron 

que, el nivel del endomarketing en los colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022, tiene un nivel regular en un 

37% el cual está representado por 11 trabajadores, asimismo se observa 

un nivel malo en un 33% y a su vez se observa un nivel bueno en un 30%. 
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4.2. Endomarketing por dimensiones en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 

2022. 

Tabla 5 

Nivel del endomarketing por dimensiones en los colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 

2022. 

 

 

 

 

 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores de la de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Interpretación: 

De acuerdo en la tabla 5, se observa el nivel de las dimensiones de la variable endomarketing, evidenciando que los 30 

encuestados respondieron que, la dimensión desarrollo de colaboradores es regular en un 53%; bueno en un 30%, y 

malo en un 17%; en cuanto a la dimensión contratación de colaboradores es regular en un 50%, bueno en un 33%, y 

malo en un 17%; en cuanto a la dimensión adecuación al trabajo es regular en un 47%, malo en un 30% y bueno en 

un 23%; en cuanto a la dimensión comunicación interna es regular en un 50%, malo en un 33% y bueno en un 17% 

 

 

Nivel 

Desarrollo de 
colaboradores 

Contratación de 
colaboradores 

Adecuación al trabajo Comunicación interna 

Intervalos f % Intervalos f % Intervalos f % Intervalos f % 

Malo  5 – 7 5 17%  5 – 7 5 17%  5 – 9 9 30%  5 – 9 10 33% 

Regular 8 – 9 16 53% 8 – 9 15 50% 10 – 13 14 47% 10 – 13 15 50% 

Bueno  10 – 13 9 30%  10 – 13 10 33%  14 – 17 7 23%  14 – 17 5 17% 

Total  30 100%  30 100%  30 100%  30 100% 
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4.3. Identidad corporativa en los colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022. 

Tabla 6 
Nivel de la identidad corporativa en los colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

Escala Intervalo f Porcentaje 

Malo 30 – 36 11 37% 

Regular 37 – 47 10 33% 

Bueno 48 – 50 9 30% 

  30 100% 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores de la de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Interpretación: 

De acuerdo en la tabla 6 se observa que los 30 encuestados 

respondieron que, el nivel de la identidad corporativa en los 

colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 

2022, tiene un nivel malo en un 37% el cual está representado por 11 

trabajadores, asimismo se observa un nivel regular en un 33% y a su vez 

se observa un nivel bueno en un 30%. 
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4.4. Identidad corporativa por dimensiones en los colaboradores de la 

empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022. 

Tabla 7 

Nivel de la identidad corporativa por dimensiones en los colaboradores de 

la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores de la de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Interpretación: 

De acuerdo en la tabla 7, se observa el nivel de las dimensiones de la 

variable identidad corporativa, evidenciando que los 30 encuestados 

respondieron que, la dimensión identidad visual es regular en un 47%; 

malo en un 33%, y bueno en un 20%; en cuanto a la dimensión filosofía 

corporativa es regular en un 47%, malo en un 30%, y bueno en un 23% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel 
Identidad Visual Filosofía corporativa 

Intervalos f % Intervalos f % 

Malo  15 – 17 10 33%  15 – 17 9 30% 

Regular 18 – 21 14 47% 18 – 21 14 47% 

Bueno  22 – 25 6 20%  22 – 25 7 23% 

Total  30 100%  30 100% 
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Tabla 8 
Prueba de normalidad 

 

 

 

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

 

Interpretación: 

La atención se centra en trazar la distribución de los datos observados 

para ver si se produce una distribución normal. Dado que este estudio 

es una muestra menor de 50 colaboradores, utilizamos el coeficiente de 

Shapiro-wilk que se muestra en la Tabla 8 para analizar el 

endomarketing y la identidad corporativa y seguir los datos obtenidos de 

la distribución no normal.  

 

4.5. Determinar la relación entre el endomarketing e identidad 

corporativa en colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 

EIRL, Tarapoto – 2022 

Tabla 9 
Relación entre el endomarketing e identidad corporativa en colaboradores 

de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

 

 Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Endomarketing ,890 30 ,000 

Identidad corporativa ,904 30 ,000 

 Endomarketing Identidad corporativa 

Endomarketing Correlación de Pearson 1 ,509** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 30 35 

Identidad corporativa Correlación de Pearson ,509** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 30 35 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Figura 1. Diagrama de dispersión entre el endomarketing e identidad corporativa en 

colaboradores. 

 

Interpretación:  

Se contempla en la tabla 9 la correlación entre el endomarketing e 

identidad corporativa en colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022. Mediante el análisis estadístico del 

coeficiente de correlación de Pearson se alcanzó un coeficiente de 0, 509 

(correlación positiva moderada) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), 

por lo que, se acepta la hipótesis general, es decir, que el endomarketing 

se relacionan en un (nivel positivo moderado) con la identidad corporativa 

en colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 

2022. 

 

En cuanto al análisis de la figura 1, muestra que solo el 25.89 % del 

endomarketing se relaciona con la identidad corporativa. 
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En este capítulo, Se muestra a la variable endomarketing, donde el 37% 

manifiesta que existe un regular nivel de endomarketing en los colaboradores 

de la empresa Todhogar Inversiones EIRL. El 33% lo considera como un nivel 

mal y el 30% como bueno, dichos resultados se contrastan con el estudio de 

Salas (2021) en donde menciona que, surgiendo en respuesta al interés de las 

organizaciones del endomarketing en la gestión del capital humano; porque 

entendieron la importancia de la participación de los empleados en el logro de 

los objetivos organizacionales y el logro de intereses comunes. Por su parte 

Paredes, Ortuño & Ríos (2022) en su estudio busca una alternativa para 

mejorar la productividad de una empresa es el llamado “marketing de 

fidelización” o “marketing interno”. Independientemente del tamaño de su 

trabajo, siempre es recomendable utilizar esta estrategia para lograr sus 

objetivos. 

 

Asimismo, los resultados contrastan con los autores García, Barros & Valle 

(2018) menciona que el marketing interno ayuda a lograr los objetivos 

organizacionales de los clientes internos a través de la promoción, lo que otorga 

a las empresas una eficiente colaboración con la sociedad y su responsabilidad 

corporativa con sus empleados en base a la sustentabilidad de la organización. 

Del mismo modo Leveau (2019) menciona que hay un grado de eficiencia de 

marketing interno en San Martín de CA. Porres LLC fue 27.71% más bajo, 

44.58% medio y 27.71% más alto. La deuda organizacional en San Martin de 

Porres LLC debería ser 25.30% menor, 48.19% promedio y 26.51% mayor. 

 

Por su parte contrasta con Kotler (2016), enfatiza que la función del 

endomarketing es contratar, capacitar y motivar a los socios ideales que 

brindan calidad en un servicio. Entonces podemos decir que lo más importante 

en el negocio son nuestros clientes internos porque ellos cuidan a los clientes 

externos. Es importante considerar la importancia de elegir al empleado ideal 

que se ajuste al perfil del puesto a cubrir. Para Mestre & Orts (2010), sostiene 

que los directivos que componen la organización utilizan su filosofía y técnicas 

de endomarketing para involucrar, motivar y retener a los empleados más 

talentosos, y repensar su misión. 
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El estudio también muestra a la identidad corporativa, donde el 37% manifiesta 

que existe un nivel malo de la identidad corporativa en los colaboradores de la 

empresa Todhogar Inversiones EIRL, segundo de un nivel regular con un 33% 

y solo el 30% manifiesta que existe un nivel bueno, al realizar la comparación 

del presente estudio con las conclusiones de estudio realizado por Carrero 

(2019) en su estudio menciona que, es importante saber quiénes son los 

integrantes que fortalecen la imagen de la organización. Cabe señalar que hoy 

en día existen muchas organizaciones que trabajan de diferentes formas con 

sus personalidades, es decir, cada una de ellas tiene su propia complejidad que 

incluye diferentes elementos relacionados con su filosofía, valores y gobierno. 

la relación cambiante depende del carácter de la organización y de la estructura 

organizativa. 

 

Los resultados contrastan con los autores Simoes & Sebastiani (2017) A 

menudo se visualiza a través de la ejecución de la marca y el logotipo comercial 

porque también incluye la planificación de productos, la publicidad, la amistad 

pública y más. puede, además, interferir en materia de expresión del poder y 

de separación de sí mismo de la competencia. Para Nahar & Kumar (2018) la 

organización se caracteriza por la imagen que ofrece al mundo, tarjetas de 

presentación, cartas, folletos y otras opciones. Esto se refleja en la imagen de 

marca de la empresa, su identidad cultural, su estilo de comunicación y su 

imagen organizacional. 

 

Asimismo, contrastan con Ramírez (2005) las características de la empresa 

anunciada - la experiencia de construcción, la experiencia de diseño, la 

experiencia de nombre, el logotipo, el eslogan, la experiencia del sensor 

transmitida a través de varios elementos, como la forma definida y permanente 

de la organización, los responsables no cambian. En otras palabras, la 

identidad corporativa es lo que la diferencia de las demás, es la individualidad 

que une a la empresa, en ese sentido es la expansión de la cultura que se 

expresa a través de la comunicación y la apropiación para preservar su imagen, 

la personalidad, como su nombre lo indica, es un medio para un fin porque está 
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abierta a los usuarios de la organización, para que obtengan una buena imagen 

de la empresa, su servicio y la imagen de la organización. 

 

Por último, se destaca la existencia de una relación significativa entre el 

endomarketing e identidad corporativa en colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022, de acuerdo al coeficiente de 

correlación de Pearson se alcanzó un 0,509 (correlación positiva moderada) y 

un “p” valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), el mismo que permite inferir que el 

endomarketing se relaciona con la identidad corporativa en colaboradores de 

la empresa Todhogar Inversiones EIRL, en base a lo mencionado estos 

resultados validan y contrastan con los hallazgos de Aparicio (2020), quien en 

su investigación demostró que, existe una relación positiva entre las variables, 

con rho = 0.885 y p = 0.000., quiere decir que la identidad corporativa se 

relacionó significativamente con la comunicación interna entre los trabajadores 

de la UNAMBA. 

 

Asimismo, Ramos (2020) en su estudio determinó que el producto social con la 

identidad corporativa existe una correlación con la identidad corporativa de 

0,463 el cual nos indica que esa correlación es de regular baja, es decir que 

existe un nivel de significancia de 0,020, donde se muestra que existe una 

relación entre las variables. Del mismo modo Valles (2021) menciona en su 

estudio que, existe una correlación directa entre el endomarketing y la 

responsabilidad organizacional, con un Rho 0.499, la última mejora de 

marketing en varios aspectos, desarrollo de empleados, contratación, retención 

de empleados, adherencia al trabajo, adecuación a trabajo, adecuación interna 

con 24.9% de mejora, la deuda tiene una deuda emocional, una deuda 

regulatoria y una deuda permanente. Por su parte Carbajal & Alvarado (2020) 

en su estudio menciona que el coeficiente de Rho Spearman positivo promedio 

es de 0,520, mientras que el p-valor es de 0,000 (p-value; 0,05), lo que permite 

aceptar una hipótesis alternativa, es decir, existe una correlación significativa 

entre las terminaciones. marketing y ética de trabajo del equipo de la Secretaría 

de Salud del Bajo Mayo (OGESSBM), y se rechaza la hipótesis vacía. Es decir, 
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podrán mejorar el desempeño de sus pares una vez que cuenten con las 

últimas estrategias de marketing. 
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6.1. Existe relación significativa entre el endomarketing e identidad corporativa 

en colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 

2022. El análisis estadístico del coeficiente de correlación de Pearson se 

alcanzó un coeficiente de 0,509 (correlación positiva moderada) y un “p” 

valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), además, solo el 25.89 % del 

endomarketing se relaciona con la identidad corporativa 

 

6.2. El nivel del endomarketing en los colaboradores de la empresa Todhogar 

Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022, muestra un nivel regular en un 37% 

el cual está representado por 11 colaboradores, lo que significa que los 

colaboradores aun no tienen claros los objetivos de que busca la empresa 

hacia ellos, con la meta de llegar a aumentar su rendimiento.  

 

6.3. El nivel de las dimensiones de la variable endomarketing se evidencia 

que, la dimensión desarrollo de colaboradores predomina un nivel muy 

regular en un 53%; en cuanto a la dimensión contratación de 

colaboradores predomina un nivel regular en un 50%, en cuanto a la 

dimensión adecuación al trabajo predomina un nivel regular en un 47%, 

en cuanto a la dimensión comunicación interna predomina un nivel regular 

en un 50%, lo que significa que en la empresa no se está haciendo un 

adecuado plan de trabajo, y esto repercutiendo en la comunicación interna 

entre el colaborador y el jefe inmediato. 

 

6.4. El nivel de la identidad corporativa en los colaboradores de la empresa 

Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022, tiene un nivel malo en un 

37% el cual está representado por 11 colaboradores, lo que significa que 

los colaboradores aún no se centran bien en el compromiso de la 

empresa, a tal grado que no se aseguran que sus tareas estén bien 

hechas y dejando de ser responsables con la identidad corporativa. 

 

6.5. El nivel de las dimensiones de la variable identidad corporativa se 

evidencia que, la dimensión identidad visual es regular en un 47%; en 

cuanto a la dimensión filosofía corporativa es regular en un 47%, lo que 
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significa que los colaboradores aun no tienen el conocimiento de lo que 

representa la marca, sus objetivos y valores, y llevando a que ellos no 

cuentan con esa idea de construcción de principios que quiere la empresa 

de dentro hacia afuera. 
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VII. RECOMENDACIONES 

7.1. A la gerencia, implementar estrategias de endomarketing en última 

instancia en todas las dimensiones estudiadas. Desde entonces se ha 

observado que está directamente relacionado con el compromiso 

organizacional de, con el fin de mejorar el exiguo nivel de la identidad 

corporativa de los empleados con la organización. 

 

7.2. A la gerencia, mejorar la continuidad de los empleados, esto debe 

fortalecer las técnicas de contratación de empleados. Dado que 

mencionaron que tendrán motivación y reconocimiento por sus logros y 

a su vez mejorar su identidad corporativa en los colaboradores y no 

buscarán otras alternativas laborales y permanecerán en la 

organización. 

 

7.3. Al área de administración, desarrollar un plan de trabajo, en donde los 

colaboradores tengan una adecuada distribución de su tiempo, 

fijándoles un objetivo, esto puede ayudar aumentar la eficiencia en sus 

procesos de ventas, y acorde a sus cualidades, y asegurarse de que la 

comunicación entre sus compañeros y jefes inmediatos se han de 

manera continua, el feedback ayuda mucho. 

 

7.4. A la gerencia, reforzar las estrategias de afrontamiento en el lugar de 

trabajo. Dicho esto, los empleados podrían beneficiarse de un mayor 

desarrollo y sentirse identificados con las funciones que realizan y poder 

participar en las decisiones que se produce en el área en la que trabajan. 

 

7.5. Al área de administración, promover el desarrollo de la filosofía que tiene 

la empresa hacia los colaboradores, marcándoles los objetivos de la 

organización hacia los clientes, capacitándoles periódicamente, para 

que puedan fortalecer su compromiso con la marca y con la 

organización. 
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Matriz de Operacionalización de variables 

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores ítems 

Escala de 
medición 

Endomarketing 

Bohnenberger et al. (2019) 
lo definen como un grupo de 
técnicas que permiten a una 
organización poder mostrar 
el valor de esta hacia sus 
colaboradores (clientes 
internos), con la finalidad de 
aumentar su compromiso, 
productividad y motivación. 
Asimismo, indicó que consta 
de cuatro dimensiones: 
desarrollo, contratación de 
colaboradores, adecuación 
al trabajo y comunicación 
interna. 

El autor Bohnenberger 
et al. (2019) identificó 
cuatro dimensiones 
respectivas del 
“Endomarketing”. Por 
otro lado, se identificó 
dos indicadores por 
cada dimensión, 
relacionados al 
significado de estas. 

Desarrollo de 
colaboradores 

Habilidades 
1. La empresa contribuye en el desarrollo de 

habilidades. 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

Capacitación 
2. La empresa realiza capacitaciones para el buen 

desempeño laboral. 

Contratación de 
colaboradores 

Reconocimientos 
3. La empresa tiene un proceso de reconocimiento por 

su rendimiento laboral 

Motivación de 
ingreso y 

permanencia 
4. La empresa ofrece el desarrollo de línea de carrera. 

Adecuación al 
trabajo 

Funciones 
5. Las funciones que realiza están acorde al puesto 

laboral. 

Toma de 
decisiones 

6. Sus superiores toman en cuenta su opinión para la 
toma de decisiones 

7. La entidad tiene diferentes medios para atender tus 
necesidades y de todos tus compañeros. 

Comunicación 
interna 

Valores de la 
empresa 

8. Es necesario que los colaboradores conozcan los 
valores de la empresa 

9. Tienes la oportunidad de expresar tus necesidades 
en el trabajo. 

Resultados 
10. Los objetivos por la empresa tienen contribución 

económica hacia los colaboradores. 

Identidad 
Corporativa 

Meza (2017), menciona que 
es el nombramiento que 
tienen las instituciones para 
fidelizar y establecer un lazo 
de confianza entre sus 
miembros. Por otro lado, es 
el reconocimiento que tienen 
gracias a las obras sociales 
que realizan en la zona 
donde operan 

La identidad corporativa 
abarca desde el diseño 
del logo hasta la 
infraestructura que 
tiene la empresa o 
comodidad que brindan 
a sus clientes, en 
algunos casos genera 
que sus colaboradores 
lleguen a involucrarse 
con la organización 
debido a las obras 
sociales que estos 
elaboran 

 

identidad visual 

Marca 
1. ¿La marca de la empresa Todhogar Inversiones 

EIRL es amigable? 

 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

Logotipo 
2. ¿El logotipo de la empresa Todhogar Inversiones 

EIRL representa la personalidad de la empresa? 

Eslogan 
3. ¿El slogan de la empresa Todhogar es creíble? 
4. ¿Cree usted que el slogan capta la atención en sus 

clientes? 

Colores 
5. ¿Considera que el color institucional (nombre del 

color) ayuda en la venta de la empresa? 

filosofía 
corporativa 

Misión 
6. ¿La misión de la empresa es precisa y entendible? 
7. ¿Te sientes inspirado por la misión y propósito de la 

empresa? 



 
 

Visión 8. ¿La visión de la empresa refleja lo que pretende 
alcanzar la organización en un futuro? 

9. ¿Usted se siente comprometido con el cumplimiento 
de la misión y visión de la empresa? 

10. ¿Usted se siente comprometido con su desarrollo 
personal y profesional en la empresa? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Matriz de consistencia  

Título: Endomarketing e identidad corporativa en colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 

 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e Instrumentos  

Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre el endomarketing e 
identidad corporativa en colaboradores de la 
empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto 
– 2022? 
 
Problemas específicos 

 
¿Cuál es el nivel del endomarketing en los 
colaboradores de la empresa Todhogar 
Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022?  
 
¿Cuál es el nivel de la identidad corporativa en 
los colaboradores de la empresa Todhogar 
Inversiones EIRL, Tarapoto - 2022? 

Objetivo general 
 
Determinar la relación entre el endomarketing e 
identidad corporativa en colaboradores de la 
empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto – 
2022 
 
Objetivos específicos 
 

Identificar el nivel del endomarketing en los 
colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 
EIRL, Tarapoto – 2022 

Identificar el nivel de la identidad corporativa en los 
colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 
EIRL, Tarapoto - 2022 

Hipótesis general 
Existe relación entre el endomarketing e identidad 
corporativa en colaboradores de la empresa Todhogar 
Inversiones EIRL, Tarapoto – 2022 
 
Hipótesis específicas  
 

H1:  El nivel del endomarketing en los colaboradores 
de la empresa Todhogar Inversiones EIRL, Tarapoto - 
2022, es buena 

H2:  El nivel de la identidad corporativa en los 
colaboradores de la empresa Todhogar Inversiones 
EIRL, Tarapoto - 2022, es el adecuado. 

 

Técnica 
 
Encuesta 
 
 
Instrumentos 
 
Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Diseño de investigación. Tipo básica de corte 
transversal y diseño no experimental 

  V1 

 

M  r 

 

  V2 

 

 

Población  
 
La población está conformada por 30 
colaboradores. 
 
Muestra 
 
Será la misma que la población, ya que es una 
muestra finita. 

Variables Dimensiones  

Endomarketing 

Desarrollo de colaboradores 

Contratación de colaboradores 

Adecuación del trabajo 

Comunicación interna 

Identidad 
corporativa 

Identidad visual 

Filosofía corporativa 

 

Dónde: 

M = Muestra 

V1= endomarketing 

V2= Identidad corporativa. 

r = Relación entre variables 



 
 

Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario: Endomarketing 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

  

Introducción: 

El presente instrumento tiene como objetivo recabar información acerca del 

endomarketing. Lea atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la 

que sea la más apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a 

su respuesta. Además, debe marcar con un aspa la alternativa elegida. Asimismo, 

no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”. 

Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su percepción. Finalmente, la 

respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará confidencialidad y 

marque todos los ítems. 

 

 Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces  3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

N° 
 

DIMENSIONES  

Escala de medición  

D1  

Desarrollo de colaboradores 

5 4 3 2 1 

1 La empresa contribuye en el desarrollo de 
habilidades. 

     

2 La empresa realiza capacitaciones para el 
buen desempeño laboral. 

     

D2 Contratación de colaboradores 5 4 3 2 1 

3 La empresa tiene un proceso de 
reconocimiento por su rendimiento laboral. 

     



 
 

Adaptado de: Ruiz, B. (2020). Endomarketing y compromiso organizacional de los colaboradores en la 

empresa Pacífico Seguros S.A., San Isidro, 2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 La empresa ofrece el desarrollo de línea de 
carrera. 

     

D3 Adecuación al trabajo 5 4 3 2 1 

5 Las funciones que realiza están acorde al 
puesto laboral. 

     

6 Sus superiores toman en cuenta su opinión 
para la toma de decisiones. 

     

7 La entidad tiene diferentes medios para 
atender tus necesidades y de todos tus 
compañeros. 

     

D4 Comunicación interna 5 4 3 2 1 

8 Es necesario que los colaboradores conozcan 
los valores de la empresa 

     

9 Los objetivos por la empresa tienen 
contribución económica hacia los 
colaboradores. 

     

10 Tienes la oportunidad de expresar tus 
necesidades en el trabajo. 

     



 
 

Cuestionario: Identidad corporativa 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

  

Introducción: 

El presente instrumento tiene como objetivo recabar información acerca de la 

identidad corporativa. Lea atentamente cada ítem y seleccione una de las 

alternativas, la que sea la más apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que 

corresponde a su respuesta. Además, debe marcar con un aspa la alternativa 

elegida. Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas 

“buenas” o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su 

percepción. Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se 

guardará confidencialidad y marque todos los ítems. 

 

 Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces  3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

N° 
 

DIMENSIONES  

Escala de medición  

D1  

Identidad visual 

5 4 3 2 1 

1 ¿La marca de la empresa Todhogar 
Inversiones EIRL es amigable? 

     

2 ¿El logotipo de la empresa Todhogar 
Inversiones EIRL representa la personalidad 
de la empresa? 

     

3 ¿El slogan de la empresa Todhogar es 
creíble? 

     

4 ¿Cree usted que el slogan capta la atención 
en sus clientes? 

     

5 ¿Considera que el color institucional (nombre 
del color) ayuda en la venta de la empresa? 

     



 
 

Adaptado de: Minaya, R. (2019). Comunicación interna y la identidad corporativa en los colaboradores de 

un supermercado en Huaycán, 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D2 Identidad corporativa 5 4 3 2 1 

6 ¿La misión de la empresa es precisa y 
entendible? 

     

7 ¿Te sientes inspirado por la misión y propósito 
de la empresa? 

     

8 ¿La visión de la empresa refleja lo que 
pretende alcanzar la organización en un 
futuro? 

     

9 ¿Usted se siente comprometido con el 

cumplimiento de la misión y visión de la 

empresa? 

     

10 ¿Usted se siente comprometido con su 

desarrollo personal y profesional en la 

empresa? 

     



 
 

Validación de instrumentos 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

constancia de la entidad 

 

 

 



 
 

Base de datos 

ENDOMARKETING 

                                

  Dimensión 1 Dimensión 2 Dimensión 3 Dimensión 4   

N° P-1 P-2 
Sub 
Total 

P-3 P-4 
Sub 
Total 

P-5 P-6 P-7 
Sub 
Total 

P-8 P-9 P-10 
Sub 
Total 

TOTAL 

1 3 4 7 4 4 8 5 4 4 13 3 3 3 9 37 

2 5 3 8 5 5 10 4 4 5 13 5 5 4 14 45 

3 5 5 10 5 5 10 5 4 5 14 5 5 5 15 49 

4 3 3 6 4 3 7 3 3 2 8 2 2 2 6 27 

5 4 4 8 4 5 9 5 4 5 14 5 3 4 12 43 

6 5 5 10 3 5 8 5 4 5 14 5 5 4 14 46 

7 3 3 6 5 5 10 5 4 3 12 5 5 5 15 43 

8 5 5 10 5 5 10 3 5 5 13 5 5 5 15 48 

9 5 5 10 5 4 9 4 3 5 12 4 5 3 12 43 

10 4 4 8 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 12 40 

11 3 3 6 4 4 8 3 3 4 10 3 3 3 9 33 

12 4 5 9 5 5 10 3 5 5 13 5 5 5 15 47 

13 3 5 8 3 4 7 2 5 2 9 3 5 3 11 35 



 
 

14 3 3 6 3 3 6 3 3 3 9 3 3 3 9 30 

15 4 4 8 4 4 8 4 4 4 12 5 5 5 15 43 

16 4 4 8 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 12 40 

17 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

18 5 5 10 3 3 6 2 5 4 11 5 4 5 14 41 

19 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

20 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

21 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

22 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

23 5 5 10 5 5 10 4 3 3 10 5 5 4 14 44 

24 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

25 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

26 4 5 9 4 5 9 4 3 3 10 4 5 4 13 41 

27 5 5 10 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 50 

28 5 5 10 3 3 6 3 4 4 11 4 3 4 11 38 

29 5 5 10 5 4 9 3 5 3 11 5 5 5 15 45 

30 5 4 9 5 5 10 5 5 5 15 5 5 3 13 47 

 

 



 
 

 

IDENTIDAD CORPORATIVA 

                            

  Dimensión 1 Dimensión 2   

N° P-1 P-2 P-3 P-4 P-5 
Sub 
Total 

P-6 P-7 P-8 P-9 P-10 
Sub 
Total 

TOTAL 

1 5 3 3 3 5 19 5 4 4 4 5 22 41 

2 5 5 5 4 5 24 4 5 5 5 5 24 48 

3 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 25 49 

4 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 30 

5 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 5 22 47 

6 5 4 5 5 4 23 5 5 5 5 5 25 48 

7 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 50 

8 5 5 5 3 5 23 5 5 5 5 5 25 48 

9 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 49 

10 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 40 

11 4 3 3 4 5 19 3 3 3 3 5 17 36 

12 4 3 5 5 5 22 4 5 4 4 4 21 43 

13 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 39 



 
 

14 4 3 3 4 3 17 3 3 3 4 4 17 34 

15 4 2 3 4 4 17 4 3 4 4 4 19 36 

16 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 30 

17 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 50 

18 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 4 16 31 

19 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 50 

20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 50 

21 4 3 4 4 4 19 4 3 5 5 4 21 40 

22 5 3 5 5 5 23 5 3 5 5 5 23 46 

23 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 19 38 

24 4 3 3 4 3 17 4 3 4 4 5 20 37 

25 2 2 3 4 4 15 2 2 4 4 4 16 31 

26 3 2 3 4 4 16 4 2 4 4 4 18 34 

27 4 3 4 4 5 20 4 3 4 5 4 20 40 

28 3 1 3 4 4 15 3 1 4 5 4 17 32 

29 4 2 4 4 4 18 4 2 3 4 4 17 35 

30 3 2 4 4 4 17 4 3 4 4 4 19 36 



 
 

Autorización para la publicación de los resultados de la institución donde se 

ejecutó la investigación 

 


