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RESUMEN

La presente investigacion titulada “El Capital Intelectual y su influencia con el
Endomarketing en la empresa Mountain Lodges of Per( Cusco, 20207, tiene como
objetivo principal determinar la influencia entre las variables consignadas en el titulo,
en el periodo sefialado. La poblacion estuvo conformada por 130 trabajadores de las
diferentes areas de la empresa. La investigacion es de tipo pura, nivel explicativo y
disefio no experimental. La técnica utilizada para recoger la informacion es la encuesta
y el instrumento fue un cuestionario de 38 items, siendo 16 items para la variable

Capital Intelectual y 22 items para la variable Endomarketing.

Se utilizd el modelo de regresion lineal para verificar las hipotesis especificas y la
hipdtesis general, utilizando un nivel de confianza del 95%. EI R? entre la variable
Endomarketing y las dimensiones: Capital Humano, Capital Estructural y Capital
Relacional; fueron 0.486, 0.607 y 0.564, respectivamente. Asimismo, se verificé la
hipotesis general obteniéndose R? = 0.736, concluyéndose que El Capital Intelectual
influye significativamente en el Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of

Per(, Cusco, 2020.

Palabras clave: Capital Intelectual, Conocimiento, Endomarketing, Motivacion



ABSTRACT

The main objective of this research entitled "Intellectual Capital and its influence with
Endomarketing in the company Mountain Lodges of Peru Cusco, 2020", has as its
main objective to determine the influence between the variables consigned in the title,
in the indicated period. The population consisted of 130 workers from the different
areas of the company. The research is of a pure type, explanatory level and non-
experimental design. The technique used to collect the information is the survey and
the instrument was a 38-item questionnaire, with 16 items for the Intellectual Capital

variable and 22 items for the Endomarketing variable.

The linear regression model was used to verify the specific hypotheses and the general
hypothesis, using a confidence level of 95%. The R2 between the Endomarketing
variable and the dimensions: Human Capital, Structural Capital and Relational
Capital; They were 0.486, 0.607, and 0.564, respectively. Likewise, the general
hypothesis was verified, obtaining R2 = 0.736, concluding that Intellectual Capital
significantly influences Endomarketing in the Mountain Lodges of Peru Company,

Cusco, 2020.

Keywords: Intellectual Capital, Knowledge, Endomarketing, Motivation



INTRODUCCION

La investigacion corresponde a la limitada gestion del Capital Intelectual por parte de
los directivos de la empresa Mountain Lodges of Perd, y como repercute en la falta de
fidelizacién por parte de los trabajadores y su influencia del Endomarketing en el

rendimiento y satisfaccién laboral.

Es claro que las personas son claves para todas las organizaciones, aquellos
denominados colaboradores son el activo mas valioso y del cual dependen totalmente
las empresas para alcanzar sus metas de rentabilidad y generacion de valor. Es por ello
que se deben implementar practicas adecuadas en la gestion del Capital Intelectual
para lograr que los trabajadores se motiven y comprometan con los objetivos

estratégicos de la empresa.

Cueva (2018) menciona que: “El endomarketing trata al empleado como a un cliente,
o incluso mejor, ya que su valoracion influira en el negocio y, por tanto, en el pablico.
El 45% de la poblacién presta especial atencion a la opinion que tienen los empleados
de las compafiias antes de contratar sus servicios” (p. 24). En ese sentido, es
fundamental situar a los colaboradores en el centro, es decir, brindarles la prioridad e
importancia necesaria para generar entornos cooperativos entre todos ellos de tal

manera que desarrollen todo su potencial.

Por lo antes expuesto, se considera necesario el desarrollo de la presente investigacion
titulada “El Capital Intelectual y su influencia con el Endomarketing en la empresa

Mountain Lodges of Pert Cusco, 2020%, estructurandose el trabajo en cuatro capitulos:



Capitulo I:
Corresponde al planteamiento del problema, formulacién del problema, justificacion
de la investigacion, objetivo general, objetivos especificos, conceptos basicos y los

antecedentes de la investigacion.

Capitulo II:
Trata sobre el Fundamento Tedrico Cientifico, en donde se conceptualizan las dos

variables en estudio como son: Capital Intelectual y Endomarketing.

Capitulo I11:
Este capitulo corresponde al Marco Metodoldgico, en donde se presentan las hipétesis,
se identifican y describen las variables, el tipo y disefio de la investigacion, el ambito

de estudio, poblacion y muestra y por ultimo las técnicas e instrumentos utilizados.

Capitulo IV:
Contiene los resultados, en donde se mostraran las tablas y figuras estadisticas de la
informacién recogida en campo. Asimismo, se realiza la prueba estadistica y por

ultimo la comprobacién de hipotesis.

Finalmente, en el Trabajo de Investigacion se consideran las Conclusiones,
Recomendaciones, Referencias Bibliograficas y los Anexos respectivos, que

contribuyen a una mejor comprension de este.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La investigacion corresponde a la limitada gestion del Capital Intelectual
por parte de los directivos de la empresa Mountain Lodges of Perd, y cémo
repercute en la falta de fidelizacion por parte de los trabajadores y su influencia

del Endomarketing en el rendimiento y satisfaccion laboral.

Es claro que las personas son claves para todas las organizaciones,
aquellos denominados colaboradores son el activo més valioso y del cual
dependen totalmente las empresas para alcanzar sus metas de rentabilidad y
generacion de valor. Es por ello que se deben implementar practicas adecuadas en
la gestion del Capital Intelectual para lograr que los trabajadores se motiven y

comprometan con los objetivos estratégicos de la empresa.

Cueva (2018) menciona que: “El endomarketing trata al empleado como
a un cliente, o incluso mejor, ya que su valoracion influira en el negocio y, por
tanto, en el pablico. El 45% de la poblacion presta especial atencién a la opinion
que tienen los empleados de las compariias antes de contratar sus servicios” (p.
24). En ese sentido, es fundamental situar a los colaboradores en el centro, es
decir, brindarles la prioridad e importancia necesaria para generar entornos

cooperativos entre todos ellos de tal manera que desarrollen todo su potencial.



Si los colaboradores se desenvuelven en un entorno agradable y con las
mejores condiciones laborales se mejorara el desempefio y la calidad de atencion
a los clientes. Es una regla universal que cuando los colaboradores estan
satisfechos los clientes también lo estaran. Para Alosilla (2018): “Si el personal
esta satisfecho con su remuneracion y con la consideracion que la empresa tiene
de él, esto repercutira positivamente en el trato que daré a sus clientes y mejoraran
los resultados empresariales. En definitiva, el Endomarketing es una estrategia

que bien utilizada mejora el clima laboral y la comunicacion interna”. (p. 19)

Gestionar adecuadamente el Capital Intelectual y el Endomarketing se ha
vuelto una necesidad clave en las organizaciones por sus multiples beneficios.
Hoy en dia los colaboradores son clientes internos con expectativas y necesidades
que deben ser satisfechas mediante programas modernos de gestion de personas,
todo ello con el objetivo de fortalecer el compromiso y el desempefio laboral. El
viejo adagio de: “los clientes son primero”, ha quedado desfasado. Las empresas
modernas centran su interés principal en su personal (talento humano) para lograr

organizaciones competitivas.

La implementacion del Endomarketing como estrategia de Recursos
Humanos genera los siguientes beneficios: “Disminuye la rotacion de personal y
la fuga de talento, Mejora el clima laboral entre la empresa y los trabajadores,
Ambiente de trabajo mas organizado y mas colaborativo entre diferentes
departamentos, Fideliza a los trabajadores convirtiéndolos en verdaderos

embajadores de marca, Aumenta la motivacion y el compromiso del personal,



Mejores resultados en la resolucion de problemas o fallos, Se reduce el absentismo

laboral”. (Chiavenato, 2009, p. 38)

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

¢De qué manera el Capital Intelectual influye en el Endomarketing en la

Empresa Mountain Lodges of Perd, Cusco, 2020?

1.2.2. Problemas Especificos

- ¢De qué manera el Capital Humano influye en el Endomarketing en

la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020?

- ¢De qué manera el Capital Estructural influye en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco, 2020?

- ¢De qué manera el Capital Relacional influye en el Endomarketing en

la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La organizacion interna de la empresa Mountain Lodges of Perd, a la fecha
tiene limitantes en cuanto a la generacion de las buenas préacticas del capital

intelectual y como su efecto incrementaria la satisfaccion y fidelizacién del



trabajador. Al desarrollar el Endomarketing, MLP podra contar con trabajadores

identificados con la empresa que a su vez estén comprometidos con los

lineamientos y plan estratégico institucional, alcanzando los objetivos y

brindando un servicio de calidad.

La presente investigacion se justifica a partir de su:

A)

B)

Relevancia Economica

La gestion del capital intelectual es crucial para mantener satisfechos y
fidelizados al talento humano de la organizacion, lo cual impacta
directamente en la calidad de servicios brindada a los clientes de Mountain
Lodges of Peru. Es clave que todo el personal se encuentre alineado a la
organizacion, es decir, que se comprometa con los objetivos y metas trazados
en el plan estratégico para lograr los niveles de rentabilidad esperados que

permitan la sostenibilidad econémica de la empresa en el tiempo.

Relevancia Social:

El presente proyecto se justifica socialmente porque es necesario que las
empresas disefien buenas practicas de capital intelectual para motivar y
fidelizar a los colaboradores de la empresa. El trato y gestion del personal son
necesarios para lograr organizaciones justas y responsables socialmente con

sus trabajadores y con el medio ambiente.



C) Valor Teorico

La investigacion se justifica porque se revisan las teorias asociadas al Capital
Intelectual y al Endomarketing, todo ello a través del método cientifico,
aportando nueva informacion sobre las variables en estudio, las cuales

deberian ser tomadas en cuenta por la empresa Mountain Lodges of Peru.

D) Utilidad Metodoldgica

A fin de resolver la problematica expuesta, es necesario analizar cada variable
de estudio a partir de la aplicacion de técnicas metodoldgicas para recabar
informacién, y que conduzcan a resolver las hipdtesis planteadas, lo que
implica la necesidad de aplicar el método cientifico y proponer herramientas
novedosas para recopilar datos, por lo que la investigacion logra su

justificacion metodoldgica.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia del Capital Intelectual en el Endomarketing en la

Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020.

1.4.2. Objetivos Especificos

- Determinar la influencia del Capital Humano en el Endomarketing en

la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020.

- Determinar la influencia del Capital Estructural en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020

- Determinar la influencia del Capital Relacional en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En la revision a los antecedentes de investigacion, se pudo verificar que
existen estudios relacionados con el tema de investigacion; entre los que
encontramos estudios nacionales e internacionales, los cuéles son mencionados a

continuacion:

Internacionales:

Elies Segui Mas (2007) desarroll6 la investigacion que Ileva como titulo:
“La gestion del capital intelectual en las entidades financieras. Caracterizacion del
capital humano en las cooperativas de crédito”, la investigacion fue no
experimental, de tipo basica y corte transversal. Asimismo, la muestra estuvo
constituida por 26 expertos a quienes se les aplicd el método Delphi. El
investigador concluye que: “Si los valores y las actitudes del personal suponen el
principal punto fuerte de su capital humano, la conversion de determinadas
cooperativas de crédito en cooperativas mixtas (de crédito y de trabajo asociado)
podria ser un camino para incrementar los valores de variables como el
compromiso, el sentimiento de pertenencia, la motivacion o la satisfaccion en el

puesto de trabajo”.

Ivan Augusto Punina Guerrero (2015) desarroll6 la investigacion que lleva

como titulo. “El Endomarketing y su incidencia en la Satisfaccion del Cliente de
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la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato”, tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el Endomarketing y la Satisfaccion del cliente. Dicha
investigacion fue no experimental, de corte transversal, tipo bésica, enfoque
cuantitativo y nivel relacional. La poblacién estuvo conformada por 111
trabajadores de la empresa Tesla Industrial. El autor concluye que: “Los clientes
no opinan favorablemente sobre la atencion que ha recibido en la empresa, esto
es preocupante ya que conllevaria a una limitada afluencia de publico y los
ingresos son escasos, ademas de que la gestion seria nefasta que afectaria
negativamente a esta entidad. Asimismo, Los clientes de Tesla Industrial casi
nunca recomendarian a la empresa, dado que el nombre comercial no se les hace
muy adecuado Yy dificil de recordar, por lo que se deberia tomar acciones en

publicitar de mejor manera a la empresa”.

Jorge Antonio Abanto Peche. (2008) desarrollé la investigacion que lleva
como titulo. “Gestion del Capital intelectual y su influencia estratégica en la
generacién de ventajas competitivas en la agroindustria exportadora
esparraguera”, tuvo como objetivo determinar la influencia del Capital Intelectual
en la generacién de ventajas competitivas. La investigacion fue no experimental,
de corte transversal, tipo basica, enfoque cuantitativo y nivel explicativo. La
poblacién estuvo constituida por 24 empresas esparragueras con mas de 100
empleados. El autor concluye que: “el conocimiento organizativo, y el aprendizaje
organizativo resultan ser dos factores de la gestion del capital intelectual que
influyen en la generacion de ventajas competitivas en las organizaciones
agroindustriales esparragueras exportadoras, esta ventaja competitiva es

denominada sostenibilidad. La relacion entre el capital intelectual y los resultados
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organizativos resulta ser relevante. En cuanto al capital intelectual de la empresa,
éste constituye el recurso estratégico por excelencia en el entorno econémico
actual. El capital humano es la base para la generacion de capital intelectual. Las
empresas pueden crear valor a través de la seleccion, desarrollo y despliegue de

capital humano”.

Nacionales:

Maria Isabel Lifian Chiroque (2018) desarroll6 la investigacion que lleva
como titulo: “Gestion del Capital Relacional en una Organizacion Educativa
Privada de Lima Metropolitana”, tuvo como objetivo analizar la gestion del
capital relacional en una institucion educativa privada. La investigacion fue no
experimental, de corte transversal, tipo béasica, enfoque cualitativo y nivel
descriptivo. Se utilizaron las técnicas de analisis documental y la entrevista. La
poblacién estuvo constituida por 9 informantes entre directivos y padres de
familia. La autora concluye que: “la escuela emplea mecanismos (estrategias)
muy particulares para la gestion del capital relacional que posee. Entre ellos
podemos sefialar el trato horizontal que se da entre los diferentes agentes, el tipo
de relacién que une a esta escuela con otra, la promociédn de su reputacién a través
de sus exalumnos y padres de familia, entre otras. En ese sentido, uno de los
hallazgos mas relevantes que posee la escuela es su Proyecto Educativo que atrae
a otras instituciones y organizaciones a querer establecer algun tipo de relacion
con ella. Otro aspecto que contribuye notablemente al desarrollo de este capital
es el carisma que poseen los agentes educativos internos, que son el reflejo de lo

que la escuela plantea en su propuesta socioeducativa”.
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Ortiz Laura, Sandra, (2019) desarroll6 la investigacion que lleva como
titulo. “Influencia de la gestion del Endomarketing en la retencion del personal
asistencial y administrativo de la Clinica Cayetano Heredia S.A. 2017”. Tuvo
como objetivo determinar la influencia del Endomarketing en la retencién del
personal. La investigacion fue no experimental, de corte transversal, tipo basica,
enfoque cuantitativo y nivel explicativo. La poblacién estuvo constituida por 76
empleados, de los cuales 34% son administrativos y 66% personal asistencial. La
autora concluye que: “Los resultados obtenidos del coeficiente de determinacion
R? = 0.9586169, indican una influencia muy fuerte de la gestion del
Endomarketing en la retencion del personal asistencial y administrativo de la
clinica Cayetano Heredia, con un nivel de significancia menor al 5%. Esto indica
que, al implementar el Endomarketing y sus dimensiones adecuadamente en una
empresa influira de manera significativa en la retencién de colaboradores mas

valiosos y asi evitar la salida voluntaria de los mismos”.

Ramos Puchoc, Lizbet Victoria, Zamudio Chaucca, Katerin (2020)
desarrollaron la investigacion que lleva como titulo: “Influencia del
Endomarketing en la motivacion laboral de los colaboradores de la empresa KLM
GROUP S.A.C — 2017”. Tuvo como objetivo determinar la influencia del
Endomarketing en la Motivacion Laboral. La investigacion fue no experimental,
de corte transversal, tipo basica, enfoque cuantitativo y nivel explicativo. La
poblacién estuvo constituida por 24 trabajadores de la empresa KLM Group. La
técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los autores
concluyen que: “existe una influencia positiva del Endomarketing en la

motivacion laboral de los colaboradores de KLM Group S.A.C., ello lo
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demuestran los resultados estadisticos obtenidos, se observa que el 46,5% de la
variacion de la motivacion laboral esté explicada por el Endomarketing y el resto
estd explicado por otras variables no estudiadas a un nivel de significancia de
0,014. Esto indica que a medida que los encargados de la empresa respalden el
uso del Endomarketing, esto repercutird positivamente sobre la orientacion
motivacional de los empleados hacia el trabajo, por lo que se espera una mayor

productividad por parte de estos”.

Alosilla Contreras, Mariana Sthefany, Castilla Acurio, Xiomy (2018)
desarrollaron la investigacion que lleva como titulo: “El Capital Intelectual en la
Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo-Cusco-2017”. Tuvo como
objetivo describir el Capital Intelectual de Dircetur Cusco. La investigacion fue
no experimental, de corte transversal, tipo basica, enfoque cuantitativo y nivel
descriptivo. La poblacién estuvo constituida por 70 empleados. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los autores
concluyen que: “el Capital Intelectual en la Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo Cusco, periodo 2017, es adecuado, con un valor promedio de
2.46 segun la escala de medicidn determinada, lo cual evidencia que el Capital
Intelectual en dicha institucion se desarrolla de manera adecuada, aunque existen
algunos aspectos que deben ser mejorados a la hora de desarrollar las estrategias
del Capital Intelectual. Los resultados generales de las dimensiones son: Capital
Humano de nivel ni adecuado ni inadecuado con un promedio de 2.40, el Capital

Estructural de nivel ni adecuado ni inadecuado segun el promedio de 2.51”.
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Locales:

Elmer Marcial Limache Sandoval (2017) desarrollo la investigacion que
lleva como titulo: “Capital Intelectual en la Competitividad de las MIPYMES de
la Region Tacna - 2015”. Tuvo como objetivo determinar la influencia del Capital
Intelectual en la Competitividad de las MiPymes de Tacna. La investigacion fue
no experimental, de corte transversal, tipo basica, enfoque cuantitativo y nivel
explicativo. La poblacion estuvo constituida por 1562 MiPymes manufactureras
de las cuales se extrajo una muestra de 128 empresas representativas mediante un
muestreo bietapico. El autor concluye que: “Los resultados indican que los niveles
de los indicadores de capital humano son regulares tendiendo a un nivel alto, las
dimensiones de la Competitividad tienen nivel bajo, excepto en Funcion
Financiera. Respecto a la relacion entre Capital Intelectual y Competitividad se
confirma la correlacion significativa entre estas variables (rs= ,458), asi como
entre Competitividad y las dimensiones de Capital Intelectual. EI modelo de
regresion obtenido entre Competitividad y Capital Intelectual es un modelo sin
intercepto (Competitividad = 1,986 * Capital Intelectual). El nivel del capital
intelectual de las MIPYMES manufactureras es regular, el nivel de
competitividad es bajo, el nivel de influencia del Capital Intelectual en la

Competitividad es directa y significativa”.
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2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Capital Intelectual

2.2.1.1. Conceptos

Abanto (2008) mencion6 que: “Capital Intelectual para
algunos investigadores involucra factores como: tecnologia de la
informacion, conocimientos al interior de la empresa,

satisfaccion de clientes y empleados, entre otros” (p. 19).

Stewart (1997) expuso que: “el Capital Intelectual es
conocimiento, informacion, propiedad intelectual, experiencia,
que puede utilizarse para crear valor. Es fuerza cerebral colectiva.
Es dificil de identificar y atn mas de distribuir eficazmente” (p.
61). De igual manera Soriano (1993) mencion6 que: “... en la
nueva era, la riqueza es producto del conocimiento. Este y la
informacién se han convertido en las materias primas

fundamentales de la economia y sus productos méas importantes”.

(p. 37)

Brooking (1996) manifestd que: “el término capital
intelectual hace referencia a la combinacion de activos
inmateriales que permiten que una empresa funcione” lo que
puede interpretarse como referente del activo intangible que

incrementa el valor de la organizacion”. (p. 81)
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Edvinsson y Malone (1997) explicaron que: “una
corporacion es como un arbol, hay una parte que es visible (las
frutas) y una parte que esta oculta (las raices); si solo te preocupas
por las frutas, el arbol puede morir. Para que el arbol crezca y
continte dando frutos, serd necesario que las raices estén sanas y
profundas” (p. 64). French (1993) expuso en el mismo sentido
que: “Si trasladamos esto a una empresa, los frutos son los
resultados financieros y las raices son el capital intelectual, asi
que no deben concentrarse en dichos resultados e ignorar los
valores escondidos, porque entonces la compariia no subsistira en

el largo plazo™. (p. 68)

Bueno (1999) determin6é que: “El capital intelectual
recoge el valor creado por el sistema que representa la gestion del
conocimiento. Es la medida de las competencias esenciales en

que se puede concretar el nuevo conocimiento”. (p. 29)

Marzo y Scarpino (2016) mencionaron que: “La division
del Capital Intelectual en: Capital Humano, Capital Estructural y
Capital Relacional de negocios (enfoque estatico); queda solo en
la perspectiva de inicio, pues ante el dinamismo no es posible
analizarlos por separado” (p. 34); cuestion coincidente con
Giuliani (2015), quien apunta que: “es muy dificil clasificar las
relaciones en su dinamismo, puesto que resultan en procesos

complejos”. (p. 19)
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Sanchez (2012) mencioné que: “Capital Intelectual es un
término de naturaleza economica que surge en el afio 1969 y fue
acufiado por el economista John Kenneth Galbraith, el cual
sugirié que significa accion intelectual mas que conocimiento

puro”. (p. 37)

Miler y Quintillan (2005) plantearon que: “la primera
aparicion del término «capital intelectual» en la literatura fue en
un articulo de Stewart llamado Brainpower publicado en la
revista Fortune en 1991 y los primeros libros publicados sobre

esta tematica aparecen en 1997”. (p. 42)

Cobo (2006) expres6 que: “El estudio del Capital
Intelectual es un area de conocimiento que cuenta con poco mas
de una década de estudio formal, practicamente desde la ultima
década del siglo XX. Sin embargo, su existencia se remonta afios
atrds como un factor de sentido comun, frecuentemente

subestimado, en el valor en libros contables de las empresas”. (.

49)

Desarrollo Histdrico del Capital Intelectual

Aguilar y Del Villar (2016) mencionaron que: “El

conocimiento desde el inicio de la humanidad ha permitido al

hombre obtener satisfactores por medio de su inteligencia,
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ingenio y creatividad; sin embargo, la utilizacion del
conocimiento se fue comercializando y ha llegado a ser una
herramienta que le da ventaja y control sobre otras personas” (p.
58). De igual manera, Lifian (2018) expuso que: “... las empresas
que desarrollan otros productos o servicios que satisfagan a sus
clientes locales y a otros mercados obtienen una ventaja
competitiva. Las diferentes disciplinas que estudian el
comportamiento de las empresas abordan desde hace afios, con
diferentes enfoques, los aspectos criticos de su gestion,
adaptacion a los cambios y competitividad” (p. 46). Aguilar
(2005) coincidio en que: “la gestion es complicada porque el
entorno global cambia rapidamente y el conocimiento se ha
convertido en importante fuente de supervivencia y ventaja
competitiva sostenible para las empresas. En este contexto, el
conocimiento, la capacidad de crearlo y utilizarlo, se constituyen

en la principal fuente de ventaja competitiva™. (p. 49)

Godin (2003) menciond que: “durante los afios 1965-
1980 surge el concepto de Economia del Conocimiento como
area de la nueva economia y es hasta los 90’s cuando el tema
cobra auge en Europa, la Organizacion para la Cooperacion y
Desarrollo Econdmico (OCDE) genera estadisticas y mediciones

de las nuevas fuerzas del crecimiento en la empresa”. (p. 34)
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Lings (1999) mencion6é que: “Galbraith introdujo el
término Capital Intelectual en el afio 1969, conceptuandolo como
el conjunto de activos intangibles de la empresa de naturaleza

social, relacional y estructural”. (p. 35)

Sveiby (1988) expuso que: “En 1980 surgieron las
primeras nociones sobre el valor intangible de las empresas y se

realizan los primeros intentos para medirlo”. (p. 84)

Alcaide (2008) comentd que: “Skandia AFS fue la
primera empresa que mide el Capital Intelectual y lo incluye en
sus estados financieros” (p. 18). Edvinson y Malone (1997)
mencionaron que: “El concepto de Capital Intelectual llega a ser
un tema muy importante para las empresas e investigadores, se
realizan diversos estudios académicos que se traducen en libros,
articulos en revistas, publicaciones y proyectos los cuales tienen
el proposito de estandarizar y establecer clasificaciones sobre el
tema. Kaplan y Norton en ese mismo afio introducen el concepto

de Cuadro de Mando Integral™. (p. 67)

Nonaka y Takeuchi (1995), presentaron su libro “La
compainia creadora de conocimiento”, mostrando como: “Celemi
en este mismo afio, usa una revision del conocimiento para
ofrecer una evaluacion detallada del estado del Capital

Intelectual” (p. 39). Ortiz (2019) afirmé que: “para las empresas
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del siglo XXI el recurso mas importante son los trabajadores del
conocimiento (trabajadores cuyo principal capital es el
conocimiento, su tarea es la solucién de problemas) y su
productividad” (p. 46). Algunos investigadores de la economia
del conocimiento como Stewart (1997) afirmd que: “se esta
viviendo la tercera revolucion industrial, definida por los
adelantos tecnoldgicos. En 1999 se convoca al Simposio

Internacional en Amsterdam sobre Capital Intelectual” (p. 61).

Soriano (1993) expuso que: “En el ambito empresarial la
conceptualizacién del conocimiento junto con el capital, los
recursos humanos y naturales han adquirido una particular
importancia como factores generadores de valor mediante la

aplicacion del saber al trabajo (saber hacer)” (p. 30).

Algunos autores argumentaron que: “en la actualidad, la
economia del conocimiento es el secreto de las empresas para
tener éxito, como consecuencia de una economia globalizada, los
empresarios estan interesados en mejorar sus estrategias para
mantenerse y crecer en un mercado altamente competitivo, razon
por la que se estudian los factores internos que inciden en el éxito
de las empresas como son la innovacion, el recurso humano, las
capacidades directivas, la cultura organizacional, la calidad del

producto y el capital intelectual”. (Segui, 2007, p. 28)
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Castells (2001) mencioné que: “La Economia del
Conocimiento también conocida como Economia Basada en
Conocimiento (EBC) o Industria del Conocimiento, es el sector
de la economia que utiliza el conocimiento como elemento
fundamental para generar valor y riqueza por medio de su

transformacion a informacion” (p. 29).

Cancinos (2015) afirm6 que: “La inversion en capital
intangible ha crecido considerablemente, incluso en mayor
medida que el capital tangible. La economia del conocimiento
transformada en informacion no genera valor y riqueza, crea
valor agregado en los productos y servicios en cuyo proceso de
creacion o transformacion participa” (p. 37). En ese mismo
sentido, Chiavenato (2009) afirmé que: “El conocimiento es
mucho mas que mera informacion. La informacion son datos
procesados con una utilidad general, mientras que el
conocimiento significa formas, métodos y maneras de abordar y
resolver problemas, significa entre otras muchas cosas, "Know-
how", "Know Who" o herramientas o medios de produccién para
producir a su vez, 0 mas conocimiento o productos y servicios
con un valor afiadido, util y cuantificable para la empresa” (p.

39).

Para Cancinos (2015), esta novedosa area de la economia

se describe por: “sus cambios tecnoldgicos acelerados, la
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informatica, telecomunicacion, la robdtica, la nanotecnologia e
industria aeroespacial. Una economia basada en el conocimiento
es aquella que invierte en el capital humano y capital social,
fomenta la habilidad de inventar e innovar con el fin de generar
nuevos conocimientos y promover ideas que se conviertan en
productos, procesos Yy organizaciones capaces de impulsar el

desarrollo”. (p. 49)

Rodriguez (2012) afirmé que: “La Economia del
Conocimiento esta basada en la informacion y las
comunicaciones, tiene como objetivo la innovacion tecnoldgica,
se concibe como un modelo que se puede aplicar en todo lo que
tenga que ver con la generacion de nuevo conocimiento” (p. 26).
De igual manera, Sanchez (2012) expresé que la Economia del
Conocimiento: “funciona en la empresa, la escuela y en la fuerza
laboral que aspira no sélo a educarse por mas tiempo sino de
manera continua, es decir antes era preparase para la vida, ahora
es educarse durante toda la vida, porque el conocimiento se va

haciendo obsoleto”. (p. 27)

Robbins (2004) coment6 que: “A mediados de 1990 se
empez6 a hablar del concepto de Gestién del conocimiento,
cuando todavia en las empresas no se tenia un uso sistematico del
Internet, pero ya se empezaba a hablar de la gestion por

competencias, el empowerment, la reingenieria de procesos y del
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aprendizaje en continuidad o el trabajo en equipo. Ya se tenia la
certeza de que el conocimiento contenido en una organizacion es

una de sus principales fuentes de ventajas competitivas”. (p. 62)

Segui (2007) expuso que: “El conocimiento a menudo
reside en las mentes de las personas y, por tanto, no siempre esta
disponible cuando es necesario para la organizacion” (p. 29). En
vista de lo anterior, surge una nueva ciencia, la Gestion del
Conocimiento. Rodriguez (2012) consideré que dicha ciencia:
“se ocupa de la identificacion, captura, recuperacion,
compartimiento y evaluacion del conocimiento organizacional;
que tiene como objetivo principal que el conocimiento que reside
en una organizacién pueda ser utilizado por quien lo necesite para

actuar de manera adecuada en cada momento” (p. 29).

Robbins (2004) expuso que: “cuando una organizacion
alcanza cierto nivel de complejidad, se hace imposible retener en
la mente de sus integrantes toda la informacion necesaria para su
correcto funcionamiento, entonces, hay que recurrir a soportes
ideados para almacenar y poder recuperar, cuando sea necesario,
esa informacion a traves de documentos”. En esa misma linea,
Punina (2015) agregd que: “Las nuevas tecnologias proporcionan
una gran ayuda, que incorporan medios basados en el
procesamiento de datos, lo que permite localizar con facilidad los

documentos que contienen la informacion deseada y los sistemas
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avanzados de visualizacion de informacion hacen posible
gestionar complejas bases de datos con miles de documentos de

manera sencilla”. (p. 45)

Brooking (1997) mencioné que: “La Gestion del
Conocimiento envuelve la identificacion y andlisis del
conocimiento, tanto disponible como el requerido, la planeacion
y control de acciones para desarrollar activos de conocimiento
con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales, lo que
implica basicamente el desarrollo de la gestion estratégica” (p.
62). Asimismo, este autor implica a las areas siguientes en la
gestidn del conocimiento: “Gestion de la informacion, Gestion de
inteligencia, Gestion de documentacion, Gestién de recursos
humanos, Gestién de innovacién y cambio, y Organizacion del

trabajo”.

Edvinson y Malone (1999) mencionaron que: “La Gestion
del Conocimiento se define como la identificacion de categorias
de conocimiento necesario para apoyar la estrategia empresarial
global, representa un intento sistematico y organizado de utilizar
el conocimiento dentro de una organizacion para mejorar Sus

resultados”. (p. 37)

Segun Steward (1998): “la Gestion del Conocimiento es

el conjunto de procesos que hacen que el Capital Intelectual de la
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empresa crezca”. Para Bohnenberger (2005): “la Gestion del
Conocimiento es la gestion y movilizacion de los activos
intangibles de la empresa sobre los que deben sustentarse la
capacidad de aprendizaje y la mejora continua de la

organizacion”. (p. 52)

Campbell (2000) resalté que: “la relevancia del capital
intelectual en el contexto de la Gestion del Conocimiento es un
conjunto de disciplinas de administracion que trata el Capital
Intelectual como un activo de la empresa” (p. 24). Asimismo,
Chiavenato (2009) menciond que: “el Capital Intelectual es la
agrupacion de activos intangibles que una sociedad posee, y que
a pesar de no estar considerados en un estado contable son

generadores de valor”. (p. 61)

Miler y Quintillan (2005) mencionaron que: “Una de las
teorias para explicar el crecimiento y éxito de las empresas en los
mercados locales y globales es la Economia del Conocimiento;
en ella se identifican elementos intangibles, creadores de valor y
de ventajas competitivas. Para dar a conocer estos intangibles, se
han propuesto diversos Modelos de Capital Intelectual en las

organizaciones”. (p. 36)

Robbins (2004) mencioné que: “La revision de la

literatura sobre el tema ha permitido reconocer la existencia de
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antecedentes sobre la valorizacion de los intangibles y del capital
humano; donde se desarrollaron corrientes de investigacion con
los siguientes propositos: la administracion (década del 30), la
contabilidad (década del 60), de los recursos humanos vy el
tratamiento contable (década del 80), los cuales constituyeron el
punto de partida de la investigacion del grupo sueco Konrad
(década del 90) y que evolucion6 hasta socializar el término de

Capital Intelectual”. (p. 68)

Edvinsson y Malone (1999) expresaron que: “al definir el
Capital Intelectual, lo relacionan con el conjunto de aportaciones
no materiales, que en la era de la informacion se entienden como
el principal activo de las empresas del tercer milenio” (p. 35).
Para Dunmore (2003): “los estados financieros no dan cuenta ni
expresan el valor de la memoria de la empresa, sus tradiciones y
filosofia, ni da la alarma cuando se pierden por una mala
administracion, las empresas que s6lo se ocupan de su balance
general, pierden su memoria institucional y definen al Capital
Intelectual como la posesion del conocimiento, experiencia
aplicada, tecnologia organizacional, relaciones con los clientes, y

destrezas profesionales”. (p. 39)
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2.2.1.3. Modelos teoricos del Capital Intelectual

Brooking (1997) mencion6 que: “el Capital Intelectual no
es nada nuevo, ha estado presente desde el momento en que el
primer vendedor establecié una buena relacion con un cliente” (p.
27). Elies (2007) mencion6 que: “Otros autores relacionan al
Capital Intelectual con la cultura empresarial del Know Who, la
competencia de los empleados, su satisfaccion y la de los clientes
y los activos intangibles tales como el software, bases de datos y
la propiedad intelectual” (p. 49). Gronroos (1990) expuso que:
“el Capital Intelectual (sea conocimiento certificado, experiencia,
capacidad profesional, buenas relaciones o la capacidad
tecnoldgica) es la mayor fuente de ventajas competitivas, de
donde se dice que el Capital Intelectual incluye el Capital
Humano, Capital Estructural y Capital Relacional”. Muchos
autores formularon teorias sobre el Capital Intelectual, con la
finalidad de gestionar este activo tan importante en las empresas.

Los principales modelos se detallan a continuacion:

- El Modelo del Balanced Business Scorecard: fue elaborado
por Kaplan y Norton en el afio 1992. Godin (2003) mencion6
al respecto que: “es uno de los primeros trabajos en materia
de Capital Intelectual, incluye indicadores de gestién no
contemplados en los estados financieros a fin de convertirse

en una herramienta para la toma de decisiones” (p. 29).
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Asimismo, Aguilar (2005) mencion6 que: “Este modelo
presenta cuatro perspectivas, la Financiera se refiere a los
indicadores financieros; de Cliente que identifica los valores
relacionados con los clientes; de Procesos Internos que busca
la satisfaccion de clientes internos y externos, por medio de
tres procesos basicos (innovacién, operaciones y servicio
postventa); y finalmente, de aprendizaje enfocada a la
innovacion, crecimiento, motivacién y capacidad de

aprender y crecer con base en la gestion de los empleados”.

(p. 39)

Modelo de las cinco fases de Nonaka y Takeuchi: este
modelo diferencia el conocimiento en dos tipos: tacito y
explicito. French (1993) explicé que: “El conocimiento
tacito es aquel que fisicamente no es palpable y que en
términos de Capital Intelectual se asemeja al capital humano,
pues es interno y propiedad de cada persona en particular; el
conocimiento explicito se refiriere a la representacion
mediante simbolos fisicamente almacenables y transmisibles
que para el desarrollo de los modelos de Capital Intelectual
vendria a constituirse en Capital Estructural u
Organizacional o de los clientes” (p. 42). De igual manera,
Elies (2007) expuso que: “El modelo se desarrolla por medio
de espirales de contenido epistemoldgico y antoldgico, en

cinco fases que van desde compartir el conocimiento tacito,



29

crear conceptos, justificar los conceptos, construir arquetipos

y expandir el conocimiento”. (p. 34)

- Modelo Poder-Seeo: Gonzales (2009) menciond que: “este
modelo se encuentra validado en la capacidad administrativa
(Planear, Organizar, Dirigir, Evaluar y Realimentar) con un
Sistema de Evaluacion de Eficacia Organizacional basados
en procesos de transformacion interna (SEEO)” (p. 38).
Asimismo, Robbins y Judge (2009) mencionaron que: “Este
modelo requiere de una serie de etapas que se desarrollan
desde el establecimiento de metas (basadas en estandares),
sistemas de medicion, sistemas de reprogramacion y un

sistema de informacion gerencial”. (p. 39)

Modelo de la Universidad de West Notario: ... afiade una relacion
de causalidad entre los elementos del Capital Intelectual, siendo el
Capital Humano el origen del desarrollo del Capital Relacional y
Estructural, influyendo éstos a su vez, en los resultados

empresariales”. (Arango, Pérez y Gil, 2007, p. 29)

Gonzélez (2009) aludio que: “las relaciones de causa-efecto entre
los elementos basicos considerados, como Capital Intelectual
compuesto por el Capital Humano, Capital Estructural y Capital

Relacional y su efecto en los resultados empresariales”. (p. 38)



30

Modelo de Canadian Imperial Bank: “clasifica al Capital
Intelectual de la siguiente forma: Capital Clientes, son los que
pagan por el producto y servicio y son el tnico medio de contacto
con el futuro; Capital Estructura, es todo lo que permite al Capital
Humano dar lo mejor de si, como son los programas informaticos,
las politicas, los procedimientos, las practicas empresariales
formales o informales; Capital Humano son las personas, su buena

voluntad, motivacion y creatividad”. (Gonzalez, 2009, p. 39)

Modelo Technology Broker: este modelo considera que: “el
Capital Intelectual lo integran los activos de mercado, los clientes,
proveedores, pedidos, cobertura de mercado, alianzas con
empresas y todo lo que proporcione competitividad; activos
humanos, la capacidad del personal para ejecutar los procesos,
aprender cosas nuevas Yy aplicarlas en sus funciones, educacion,
capacitacion y experiencia para el negocio; activos de propiedad
intelectual, ingresos por conocimientos protegido, licencias,

secretos comerciales e industriales”. (Méndez, 2007, p. 58)

Modelo de Intellectual Assets Monitor: Sveiby (1997) sefialé que:
“el Capital Intelectual estd conformado por: estructura externa son
las relaciones con clientes y proveedores y los simbolos que
identifica a la empresa como son marcas e imagen corporativa,;
estructura interna, es el conocimiento codificado y estructurado
como patentes, procesos, vision, mision y la gente encargada de su

actualizacién e innovacion; Competencias Personales capacidades
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individuales y grupales para producir, procesar y presentar
productos y soluciones”. Asimismo, “El modelo muestra lo que se
Ilama el Balance invisible, en el cual se plantea que las
competencias personales son los generadores de la estructura

interna y externa de la compaiiia”. (Méndez, 2007)

Modelo de estructura de capital Intelectual “Intelect” Euroforum:
este modelo fue desarrollado por Eduardo Bueno, quien concentra
el Capital Intelectual en tres tipos de capitales: “Estructural que
contempla el conocimiento que la organizacion explicita y
organiza para beneficio propio; Relacional valor que representan
todas las relaciones con el exterior para el éxito comercial y como
fuente de conocimiento; y finalmente el Humano, que se refiere al
conocimiento de las personas con potencial para replicarlo y

multiplicarlo”. (Méndez, 2007, p. 54).

Modelo de Direccidn Estratégica por Competencia: este modelo
profundiza los conceptos de capital intelectual buscando
competencias estratégicas para las empresas. “El modelo se
desarrolla en tres elementos esenciales: el origen tecnoldgico, los
de origen organizativo y los de caracter social, este tltimo con el
objeto de constituirse se vale de las actitudes, aptitudes, valores y
habilidades de los miembros de la organizacién, fundamentados en
el quehacer de laempresay en la estimacion de lo que la compafiia

es capaz de hacer”. (Gonzalez, 2009, p. 43).
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- Modelo Nova de la empresa Nova Care: fue propuesto por la

Comunidad del Conocimiento de Valenciana y considera cuatro

pilares: “el Capital Humano, Capital de Organizacion, Capital

Social y Capital de la Innovacion y el Aprendizaje” (Gonzélez,

2009). Asimismo, este modelo considera a: “la rentabilidad por

cliente, productos vendidos de manera individual, margen de

utilidad, cuota de mercado, recompra, cumplimiento de metas y

rentabilidad, capacidad para orientar los recursos para el logro de

objetivos organizacionales y por ultimo el valor afadido por

empleado”. (Méndez, 2007, p. 49).

2.2.1.4. Dimensiones del Capital Intelectual

Las dimensiones del Capital Intelectual segin los diversos

investigadores son las siguientes:

Capital Humano. “Se refiere a los activos intangibles que son
de las personas que trabajan en la empresa, tales como:
habilidades  profesionales,  experiencia, creatividad,
conocimientos, destreza, entrenamiento, juicio, inteligencia,
compromiso, habilidad para resolver problemas y tomar
decisiones, talentos y motivacion” (Edvinsson y Malone,
1997). Asimismo, Elies (2007) argumentd que: “este capital
no es propiedad de la empresa; sin embargo, el resultado de

todos estos factores se vuelve un activo intangible que si es
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propiedad de la empresa. La inteligencia humana y los
recursos intelectuales son los recursos mas valiosos de

cualquier compafiia”. (p. 28)

Viedma (2001) mencioné que: “El Capital Humano es una
ventaja competitiva porque es diferenciador, raro y dificil de
imitar” (p. 19). Asimismo, Ugalde (2011) expuso que: “los
empleados con su conocimiento cuestionan las rutinas, son
criticos y empujan a la empresa hasta sus limites
tecnoldgicos para conseguir nuevos conocimientos e
innovar; es considerado como el generador de valor y fuente
potencial de la innovacion para la empresa, es de donde

surgen las ideas de la organizacién”. (p. 27)

Capital Relacional o Capital Social. “Las empresas son
sistemas que se relacionan con su exterior, por lo tanto, aqui
se consideran las relaciones con su entorno, con terceros
como son empleados, clientes, proveedores, accionistas,
administradores, dependencias gubernamentales,
competencia y la sociedad en general. Aqui se analiza como
se crea valor para el cliente, como se satisface su demanda y

por qué éste paga por ello”. (Ugalde, 2011, p. 28)

Gonzales (2009) menciond que el capital social es: “el

conjunto de activos de conocimiento cuyo proceso de
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acumulacion se deriva de las relaciones con los clientes.
Asimismo, representa el valor agregado que genera la
organizacion como agente que se vincula constantemente al
entorno que lo rodea, como producto de la correlacion
existente entre ésta y los deméas factores externos que

interacttan con ella”. (p. 37)

Capital Estructural. “este modelo considera la tecnologia
organizacional, propiedad intelectual, capacidad de
innovacion, la cultura y politicas organizacionales, los
sistemas formales e informales de planeacién y control,
marcas comerciales, patentes, entre otros” (Ordofiez, 2004,
p. 27). La particularidad del capital Estructural esta en el
conocimiento implicito de los procesos de la empresa (Diez,
Ochoa, Begofia, & Santidrian, 2010). Es claro que: “las
empresas con fuerte capital estructural crean condiciones
para potenciar el capital humano que genera innovacion y
Capital Racional. El reto para las empresas es convertir el
Capital Relacional y Humano en Capital Estructural”.

(Martinez, 2003, p. 46)
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2.2.2. El Endomarketing

2.2.2.1. Concepto

Dunmore (2003) mencion6 que: “el desarrollo del
Endomarketing con iniciativa en la motivacion y la utilidad del
proceso de mejora en la gestion de atencion al cliente interno, son

claves para que las empresas alcancen sus objetivos estratégicos”.

(p. 19)

Soriano (1993) expresé que: “el endomarketing es un
grupo de normas de administracion unidas directamente entre
trabajadores y la empresa manteniendo la intencion de consignar
que los trabajadores amparen motu proprio la guia hacia la
calidad del servicio, fundamental para conseguir superiores,
solidos y firmes niveles de calidad, inversamente proporcional
por dentro de la empresa como por fuera, en la totalidad de las

areas”. (p. 34)

Gronroos (1990) expuso que: “el endomarketing es una
tactica instrumental de conducta para fomentar una situacion
mental que permita eficiencia en la retroalimentacion al cliente y

la fabricacion de enlaces comerciales”. (p. 37)

Bohnenberger (2005) menciond que: “el endomarketing

de la mano con el marketing externo tiene como finalidad la
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satisfaccion del consumidor. En pocas palabras, es el
pensamiento de direccion que tiene la finalidad de proceder
activamente en el entorno externo de la empresa, a través de un
entorno laboral que haga valer las necesidades y deseos de los

trabajadores”. (p. 49)

Gronroos (1990) expresé que la funcion vital del
Endomarketing es: “motivar, comunicar y atender a los
empleados”. Gonzales (2009) expuso que: “primero se debe
desarrollar el Endomarketing antes del marketing externo,

especialmente en las empresas dedicadas al sector de servicios”.

(p. 46)

Bohnenberger (2005) argumento que: “el Endomarketing
es multidisciplinario, aplicable al sector académico y
empresarial, en el campo académico se encuentran nuMerosos
estudios, elaborados por especialistas en marketing,
administracion, areas de recursos humanos y relaciones publicas,
en un inicio el enfoque académico se excluia prestar atencion al
Endomarketing, especialmente en el area de recursos humanos,
luego al pasar los afios el Endomarketing se hizo mas popular y

empezaba tener practicas con los colaboradores”. (p. 49)

Kotler y Keller (2006) mencionaron que: “el marketing

integrado es el que unifica los canales de comunicacion como una
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variante de atencion al consumidor, dando hincapié al
endomarketing que debe anteceder al marketing externo, dando

un antecedente fundamental”. (p. 45)

Bohnenberger (2005) expuso que: “las empresas que han
puesto en practica el Endomarketing poseen un alto grado de
satisfaccion y fidelizacion del talento humano. Asimismo, emite
una advertencia sobre los grandes peligros que se tiene al tratar
al empleado como “Rey”, afirma que no que no se puede cubrir
todas las necesidades del empleado, por motivos que muchas de
las organizaciones no cuentan con los recursos necesarios” (p.
46). Asimismo, Gonzales (2009) agregd que: “contar con
colaboradores muy satisfechos seria un peligro para la
organizacion, pues creceria el conformismo y se dejaria de crecer,
es por ello que se recomienda realizar buenas practicas del
Endomarketing que genere un buen compromiso y satisfaccion

laboral”. (p. 58)

Alcaide (2010) explico que: “el objetivo del
Endomarketing es crear un compromiso en todo el personal de la
empresa y fidelizacién de los mismos, todos empujan el carro
hacia la misma direccion: el cliente” (p. 45). Asimsimo, es
preciso sefialar que: “... no basta con lograr que solo el personal
que establece contacto directo con los clientes esté debidamente

comprometido; es necesario que toda la organizacién, desde los
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niveles directivos méas altos hasta todos los niveles operativos,
comparta el mismo compromiso y la misma responsabilidad”.

(Bohnenberger, 2005, p. 65)

Desarrollo Histdrico del Endomarketing

Godin (2003) mencion6 que: “El origen del concepto
Endomarketing proviene de la fusion de una palabra griega
“endo” (dentro de, interior) y la otra del inglés “marketing”
(haciendo mercado o mercadeo), término conocido también como
marketing interno” (p. 15). De igual manera, “El Endomarketing
busca como objetivo superior la satisfaccion plena de los
colaboradores, pues son quienes deben poseer conocimiento de
las herramientas de gestion, deben ser entrenados y deben estar
empoderados para enfrentar el “momento de la verdad” o sea, la
prestacion del servicio in situ cuya naturaleza obedecera a la
calidad de servicio interno ofertado al usuario externo” (Lings,
1999, p. 49). La anterior afirmacidn da cuenta que se debe centrar
la atencidn en los empleados para conseguir la excelencia en la
calidad de atencion de los clientes, es por ello que: “el cliente no
es lo primero, lo primero son los empleados”; este adagio
reafirma el objetivo principal del Endomarketing, el cual es:

“trabajadores satisfechos, haran clientes satisfechos”.
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Bohnenberger (2005) indico que: “el endomarketing esta
relacionado con los conceptos de calidad de servicios en su
potenciacion con la cualidad del cliente interno. Berry es la
principal fuente en cuanto a referencias y un precursor del
endomarketing, ya que fue el pionero en mencionar a los

trabajadores como clientes internos”. (p. 61)

Gronroos (1990) explico que: el objetivo del marketing
interno es motivar y concientizar a los empleados sobre la
importancia del cliente externo” (p. 52). En tanto, Flipo (1986)
precisa que el marketing interno es fundamental para lograr

clientes satisfechos.

Regalado, Allpacca, Baca y Geronimo (2011)
manifiestaron que: “la mayoria de organizaciones que integraron
el marketing interno lo han ido encasillando hasta acortarlo en
satisfaccion y fidelizacion del talento humano. Si bien el fin del
endomarketing era ganar merito mediante los clientes internos,
las organizaciones dejaron de lado nueva maneras para

concretizar un circulo de provecho para ellos” (p. 49).

Es preciso “no elevar al empleado” ya que no se podra
satisfacer todas sus necesidades, es claro que: “no se tendra la
posibilidad de colmar todas las necesidades del trabajador,

debido a que no todas las empresas generan la misma finanza para
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litigar estos requerimientos, lo que conllevaria al conformismo en
la organizacion y la estancaria. No todas las organizaciones
tienen las mismas ventajas economicas, lo cual implica que
muchas veces deben elegir entre satisfacer necesidades o generar
climas laborales en las cuales los trabajadores puedan
desenvolverse con total libertad”. (Regalado, Allpacca, Baca y

Geronimo, 2011, p. 48)

Modelos de gestion del Marketing Interno

El modelo de Berry (1981) menciona que: ‘el
endomarketing distingue al trabajador como un cliente para llegar
a ser una ventaja competitiva” (p. 37). Asimismo, Gonzales
(2009) alegd que: “si se desea conseguir trabajadores satisfechos
y orientarlos al servicio del usuario, las empresas deben enfocarse
en dos puntos que se requieren: manejar las labores como un

producto y encontrar la implicancia e intervencién del trabajador”

(p. 48).

Gronroos (1990) menciond que: “los modelos de
Endomarketing se concentran mas en los procedimientos a
realizarse. Mencionando de por si campafas publicitarias como
opciones para tener trabajadores con percepcién de la

importancia de su labor. Los modelos ya mencionados se
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asemejan en el desglose sucesivo en las consecuencias mas

resaltantes, ademas de ser diferentes competitivamente”. (p. 49)

Bansall, Mendelson y Sharma (2001) manifiestaron que:
“un modelo de endomarketing deberia estar unido mediante
comportamientos orientados al cliente externo, a través de

practicas de recursos humanos y el cliente interno”. (p. 64)

Tansuhaj, Randall y McCullough (1998) propusieron un
modelo encadenado, el cual: “comenzando por el marketing
interno en el cual especifican los pasos a seguir como
reclutamiento, ensefianza, comunicacion, motivacién y retencion
para luego tener como metas las actitudes y comportamiento del
cliente especificados en la lealtad del cliente, percepciéon de
calidad del cliente y la satisfaccion del cliente. También nos
sefialan la directriz que conlleva el iniciar con un marketing

interno para llegar a un marketing externo”. (p. 52)

Marketing interno y su relacién con el desempefio laboral

Robbins (2004) coment6 que: “existen otros factores
como: motivacion,  satisfaccion  laboral, compromiso
organizacional, clima organizacional, evaluacion de desempefio

y cultura organizacional, con la finalidad de dar un paso
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ascendente en el entendimiento de la correlacion entre recurso y

Endomarketing”. (p. 56)

Alcaide (2008) expuso que: “... debido al cambio
constante en las organizaciones es necesario considerar los
siguientes aspecto respecto al capital humano: El valor maés
inclusivo de una organizacion son sus trabajadores, El Unico
elemento que conlleva a ventajas competitivas frente al resto es
el trabajador, La manera en que la organizacion administra a sus
trabajadores impacta en utilidad de la empresa, La innovacién, el
talento, la virtud de crecer, la intervencion en el mercado y la
seguridad de una organizacion pende en base al desempefio del

trabajador”. (p. 57)

Gonzales (2009) sefialé que: “El marketing nos ensefia
que existen herramientas las cuales podemos emplear y
transformar dependiendo del contexto y meta que se desee tener,
pero son herramientas que nos ayudaran a tener un desempefio
laboral que conseguira satisfacer tanto al consumidor como al

cliente interno”. (p. 49)
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2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Es oportuno tener en cuenta los siguientes conceptos:

Comportamiento organizacional: Chiavenato (2009) lo define como: “Es
el estudio y aplicacion de los conocimientos sobre la manera en la que las
personas (en lo individual y grupal), actian en las organizaciones.
Pretende identificar los medios para que actien eficazmente dentro de las

organizaciones”. (p. 64)

Para Robbins (1999) es: “Un campo de estudio en el que se investiga el
impacto que individuos, grupos y estructuras, tienen en la conducta dentro
de las organizaciones, con la finalidad de aplicar estos conocimientos a la

mejora de la eficacia de tales organizaciones”. (p. 25)

Recurso Humano: Gonzélez (2009) lo definié como: “El recurso humano
es el elemento fundamental para la ventaja competitiva y por lo tanto éste
se constituye en un componente esencial para cualquier tipo de institucion.
Este elemento comun es el gran diferenciador que hace que haya
competitividad puesto que esta debe demostrarse, debe medirse y se debe

comparar”. (p. 48)

Godin (2003) expuso que: “la gestion del recurso humano se constituye en

un “conjunto de actividades y medidas concretas para operar el area 'y que
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tienen un efecto directo sobre los comportamientos, actitudes y aptitudes

de las personas dentro del esquema organizacional”. (p. 75)

Clima Laboral: Marzo y Scarpino (2016) lo definieron como: “Conjunto
de caracteristicas objetivas de la organizacion, perdurables y facilmente
medibles, que distinguen una entidad laboral de otra. Son unos estilos de
direccion, unas normas y medio ambiente fisiologico, unas finalidades y
unos procesos de contraprestacion. Aungue en su medida se hace

intervenir la percepcion individual”. (p. 37)

Méndez (2007) expuso que: “Por Clima Laboral se entiende el conjunto
de cualidades, atributos o propiedades relativamente permanentes de un
ambiente de trabajo concreto que son percibidas, sentidas o
experimentadas por las personas que componen la organizacion
empresarial y que influyen sobre su conducta. Frecuentemente este
concepto se confunde con el de Cultura Empresarial, pero se diferencia en
ser menos permanente en el tiempo, aunque comparta una connotacion de

continuidad”.

Satisfaccion Laboral: Méndez (2007) lo definié como: “... la actitud del
trabajador frente a su propio trabajo, dicha actitud esta basada en las
creencias y valores que el trabajador desarrolla de su propio trabajo. La
satisfaccion laboral mejora la productividad global de la organizacion y

reduce el agotamiento laboral”. (p. 72)
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Abanto (2008) comentd que: “durante afios ha prevalecido en la mente de
muchos directores y gerentes el paradigma de que un colaborador
satisfecho es un empleado productivo. El término “ponerse la camiseta”
puede sonar un tanto coloquial, pero la realidad es que, en el terreno de la
psicologia organizacional, este estrecho vinculo entre un colaborador y su
empresa ha sido materia de profundo analisis desde mediados de los afios

ochenta”. (p. 34)

Servicio: Para Gronroos (1990) el servicio es: “la prestacion humana que
satisface alguna necesidad social” (p. 29). Asimismo, Kotler y Keller
(2006) consideran que es “la generacion de un bien intangible que
proporciona bienestar a los clientes”. (p. 51)

El servicio “constituye una actuacion que un grupo de personas
(proveedores) realiza para otro grupo de personas (consumidores) y no
resulta en la transferencia de propiedad de objeto alguno” (Lings y

Greenley, 2005, p. 43).

Calidad de Servicio: Marzo y Scarpino (2016) definieron que: “la calidad
de servicio percibida por el cliente se entiende como un juicio global del
consumidor que resulta de la comparacion entre las expectativas sobre el
servicio que van a recibir y las percepciones de la actuacion de las

organizaciones prestadoras del servicio”. (p. 64)

Cliente: Segun Lifian (2018): “El cliente es una figura que siempre esta

presente, es l6gico, es quien demanda los productos y servicios que las
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empresas ofrecen y lo que consiguen consolidarse en el mercado y

obtencion los ingresos y rendimientos para posicionarse y sobrevivir”. (p.

58)

Satisfaccion del Cliente: Rotundo y Sackett (2002) mencionaron que: “...
establecen diferentes formas de definir la satisfaccion del cliente, de
acuerdo con el punto de vista de los autores asi: cuando existe un déficit
normativo, cuando analiza la equidad y segin lo normativo. La
insatisfaccion se presenta cuando el resultado real no es igual a la

expectativa del parametro”. (p. 60)

Ballantyne (2003) consider6 que: “Satisfaccion del Cliente es parte vital
del sistema de competencia en el mercado por cuanto los clientes buscan
a buena calidad a los mejores precios, la satisfaccion de los precios baratos
se olvida mucho mas rapido que un mal servicio durante y después de la

compra”. (p. 28)

Kotlery Keller (2006) considero que la satisfaccion del cliente es: “el nivel
del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas”. (p. 24)

Marketing: “ldentifica y satisface las necesidades humanas y sociales. Una
de las precisas explicaciones es satisfacer las necesidades de manera

rentable”. (Kotler y Keller, 2012, p. 18)
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Publicidad: “Conlleva a la creacion de una visualizaciéon en un periodo
longevo para un articulo, marca, etc., en la cual puede transmitirse por
medio digital, como television, medios radiales, periddicos, etc.” (Kotler

y Keller, 2012, p. 22)

Competencia: “Estan inmersas las ofertas de los competidores ya
plasmadas o0 a punto de plasmarse ademas de sustitutos del producto en
cuestion que podrian generar un efecto negativo en la productividad de la

organizacion”. (Kotler y Keller, 2012, p. 31)
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis general

El Capital Intelectual influye significativamente en el Endomarketing en

la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco, 2020.

3.1.2. Hipdtesis especificas

— El Capital Humano influye significativamente en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020.

— El Capital Estructural influye significativamente en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco, 2020.

— El Capital Relacional influye significativamente en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco, 2020.
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TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es basica, “ya que el propdsito es generar nuevo
conocimiento a partir del ya existente de las variables consideradas en el estudio,

las cuales son: Capital Intelectual y Endomarketing”. (Hernandez, 2018)

DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion desarrollada es de caracter no experimental y transversal.
“Es no experimental, ya que las variables que comprende el problema son
analizadas en su contexto real, no se realiza manipulacién de las variables bajo
estudio. Es transversal, puesto que se analizan los datos en un solo periodo”.

(Hernandez, 2018)

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es explicativo, ya que “el objetivo de la

investigacion es determinar la influencia del Capital Intelectual en el

Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru”. (Hernandez, 2018)



50

3.5. POBLACION Y MUESTRA
3.5.1. Poblacion

En la presente investigacion, se ha considerado como poblacion
a los trabajadores de la Empresa Mountain Lodges of Perd, los cuales

son en total 130.

3.5.2. Muestra

Bernal (2006, p. 161) define la muestra como: “la parte de la
poblacion que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la
informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran

la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”.

Para la presente investigacion se utiliz6 un muestreo

probabilistico, para ello se utilizd la siguiente formula:

N><Zaz><p><q
n= =
d*x(N-1)+Z,’ xpxq

Donde:

Z? = Nivel de confianza (95%)

p= Probabilidad de que ocurra (0,5)

q= Probabilidad de que no ocurra (0,5)



ol
E?= Error de estimacion (0,05)?

N = 130 trabajadores

Del célculo anterior se obtuvo una muestra de 98 trabajadores,

los mismos que serdn encuestados para lograr el propoésito de la

investigacion.

3.6. VARIABLES E INDICADORES

3.6.1. Variable Independiente

Capital Intelectual

Las dimensiones son:

- Capital Humano

- Capital Estructural

- Capital Relacional

Escala: Intervalo

3.6.2. Variable Dependiente

Endomarketing
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Las dimensiones son:

- Desarrollo personal
- Contratacién y retencion de los empleados
- Adecuacion al trabajo

- Comunicacién interna

Escala: Intervalo

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

En la presente investigacién se utilizo como técnica la encuesta, para ello
se coordind con el Area de Recursos Humanos para poder encuestar al personal

segun la muestra calculada.

El instrumento que se utilizd en la presente investigacion es el
cuestionario, la variable Capital Intelectual se midi6 a traves de 16 items y la

variable Endomarketing se midié mediante 22 items.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

La informacidn se proceso a través del programa SPSS para el tratamiento

estadistico. Las tablas y graficos elaborados en SPSS, fueron traslados a Word,

para su ordenamiento y presentacion final.



53

La presentacion de la informacion fue a través de tablas y graficos
estadisticos, luego del procesamiento de esta, se hizo una presentacion escrita

tabular y grafica para la discusion y andlisis de los resultados.

Para el andlisis de datos se utilizaron técnicas y medidas de la estadistica

descriptiva e inferencial. En cuanto a la estadistica Descriptiva, se utilizo:

- Tablas de frecuencia absolutay relativa (porcentual). Estas tablas sirvieron
para la presentacion de los datos procesados y ordenados segun sus

categorias, niveles o clases correspondientes.

- Tablas de contingencia. Se utilizo este tipo de tablas para visualizar la
distribucion de los datos segun las categorias o niveles de los conjuntos de

indicadores analizados simultdneamente.

Para la estadistica inferencial se utilizé un modelo estadistico que permitio

validar las hipdtesis planteadas, asimismo se realiz6 lo siguiente:

- Se calculd el coeficiente de correlacion r de Pearson para determinar el

nivel de correlacién entre las variables de estudio.

- Se calculo el coeficiente de determinacion para evaluar cuanto explica la

variable independiente a la variable dependiente.
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- Se verificaron los supuestos estadisticos previo a la utilizacion de
cualquier prueba para determinar si corresponde utilizar test paramétricos

0 No paramétricos.

Para verificar las hipotesis de la investigacion se utilizé el modelo de
regresion lineal para determinar la influencia de la variable independiente sobre

la dependiente. Se utilizaron la prueba T Student y el analisis de varianza (Anova).

Se determinaron los coeficientes del modelo de regresion lineal el cual

esta determinado por la siguiente formula:

Endomarketing = B, + [1 * Capital Intelectual

La significancia de los coeficientes en el modelo se verifico a traves del p
— valor, el cual de ser menor a 5% formaron parte del modelo que explica a la

variable dependiente Endomarketing.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo consistio en coordinar con el Area de Recursos Humanos de
la empresa Mountain Lodges of Per( de tal manera que se pueda encuestar a los
98 colaboradores elegidos aleatoriamente segun el célculo de la muestra para la

presente investigacion.

La aplicacion del cuestionario se realizo virtualmente en vista de la situacion
actual del Covid — 19. Se logro el 100% de respuesta por parte de los trabajadores
gracias a las coordinaciones previas con la jefa de Recursos Humanos de la

mencionada empresa.

CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

En la presente investigacion se utilizaron cuestionarios validados. Para la variable
Capital Intelectual se utiliz6 el instrumento de Flores, Basurto y Sanchez (2019),
el cual consta de 16 items. Asimismo, para la variable Endomarketing se utiliz6

el cuestionario de Ramos (2020), el cual consta de 22 items.

Ambos instrumentos se valoran mediante una Escala de Likert de 5 puntos.
Ademas, ambos instrumentos son autoadministrados y estdn organizados de

acuerdo con las dimensiones siguientes:
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Capital Intelectual presenta las dimensiones:

- Capital Humano (06 items)
- Capital Estructural (05 items)

- Capital Relacional (05 items)

Endomarketing presenta las dimensiones:

- Desarrollo personal (04 items)
- Contratacién y retencion de los empleados (05 items)
- Adecuacion al trabajo (04 items)

- Comunicacion interna (09 items)

4.2.1. Validacion del instrumento para medir el Capital Intelectual

Se utilizo la prueba Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad del

instrumento obteniéndose el siguiente resultado:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,837 16

Como el alfa es igual a 0,837, esto significa que el instrumento cuenta

con una alta confiabilidad.



4.2.2. Validacion del instrumento para medir el Endomarketing

Se utilizo la prueba Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad

del instrumento obteniéndose el siguiente resultado:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,864 22

Como el alfa es igual a 0,864, esto significa que el instrumento cuenta

con una alta confiabilidad.

4.3. TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.3.1. Resultados de la variable independiente

4.3.1.1. Analisis por dimension
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Las dimensiones analizadas para la variable “Capital Intelectual”

son las siguientes:

- Capital Humano
- Capital Estructural

- Capital Relacional
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Tabla 1
Descriptivos de la dimension Capital Humano
Error
Estadistico  estandar
Media 26,1 0,226
Capital  \ediana 26,5
Humano Varianza 5
Desviacion 2,236
Estandar
Minimo 17
Maximo 30
Rango 13
Rango 2
Intercuartil
Asimetria -1,554 0,244
Curtosis 3,739 0,483

Nota. Célculo de estadisticos descriptivos

Segun se observa en la Tabla 1, la dimensiéon Capital Humano
presenta una media de 26,10 lo cual indica que la empresa ha
desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra
en el tercio superior, es decir, se estd gestionando correctamente
al personal. Asimismo, La mediana es 26,10, lo cual es similar a
la media, esto significa que la mayoria de los trabajadores esta
completamente de acuerdo con las politicas de gestion de
personal. Por otro lado, los datos presentan una asimetria
negativa (a = -1,554) lo cual significa que los datos se agrupan
maés a la derecha de la media. De igual manera, la curtosis es
positiva (¢ = 3,739) lo cual significa que la distribucién es

leptocurtica (gran concentracion de datos alrededor de la media).
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Figura 1
Histograma de la dimension Capital Humano
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Segun se observa en la Figura 1, los colaboradores de la empresa
manifiestan que la gestion del personal es excelente y acorde a

las practicas modernas de talento humano.

Tabla 2
Descriptivos de la dimensién Capital Estructural
Error
Estadistico  estandar
Media 21,47 0,261
Capital  \ediana 22
Estructural Varianza 6,664
Desviacion 2,581
Estandar
Minimo 10
Maximo 25
Rango 15
Rango 2
Intercuartil
Asimetria -2,264 0,244
Curtosis 7,212 0,483

Nota. Céalculo de estadisticos descriptivos
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Segun se observa en la Tabla 2, la dimension Capital Estructural
presenta una media de 21,47 lo cual indica que la empresa ha
desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra
en el tercio superior, es decir, la empresa cuenta con procesos y
ambientes adecuados. Asimismo, La mediana es 22, lo cual es
similar a la media, esto significa que la mayoria de los
trabajadores estan satisfechos con el ambiente de trabajo y las
condiciones que establece la empresa. Por otro lado, los datos
presentan una asimetria negativa (a = -2,264) lo cual significa que
los datos se agrupan mas a la derecha de la media. De igual
manera, la curtosis es positiva (c = 7,212) lo cual significa que la
distribucion es leptocurtica (gran concentracién de datos

alrededor de la media).

Figura 2
Histograma de la dimension Capital Estructural
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Segun se observa en la Figura 2, los colaboradores de la empresa
manifiestan que existe una excelente gestion de los procesos
internos de reclutamiento y gestion del conocimiento, asi como

infraestructura adecuada al servicio del personal.

Tabla 3
Descriptivos de la dimensién Capital Relacional
Error
Estadistico  estandar
Media 21,6 0,265
Capital  Nediana 22
Relacional Varianza 6,881
Desviacion 2,623
Estandar
Minimo 10
Maximo 25
Rango 15
Rango 2
Intercuartil
Asimetria -2,325 0,244
Curtosis 7,358 0,483

Nota. Célculo de estadisticos descriptivos

Segun se observa en la Tabla 3, la dimension Capital Relacional
presenta una media de 21,60 lo cual indica que la empresa ha
desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra
en el tercio superior, es decir, la empresa gestiona adecuadamente
las relaciones con sus clientes, proveedores, socios Yy
colaboradores. Asimismo, La mediana es 22, lo cual es similar a
la media, esto significa que la mayoria de los trabajadores estan
satisfechos con la forma en que la empresa maneja las relaciones

con sus stakeholders. Por otro lado, los datos presentan una
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asimetria negativa (a = -2,325) lo cual significa que los datos se
agrupan mas a la derecha de la media. De igual manera, la
curtosis es positiva (¢ = 7,358) lo cual significa que la
distribucion es leptocurtica (gran concentracion de datos

alrededor de la media).

Figura 3
Histograma de la dimension Capital Relacional
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Segun se observa en la Figura 3, los colaboradores de la empresa
manifiestan que existe una excelente gestion de las relaciones
estratégicas con los stakeholders, lo cual genera confianza y

buena reputacion para la empresa.
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El andlisis de la variable “Capital Intelectual” arrojé los

siguientes resultados:

Tabla 4
Descriptivos de la variable Capital Intelectual
Error
Estadistico  estandar
Media 69,17 0,652
Capital  Nediana 72
Intelectual Varianza 41,691
Desviacion 6,457
Estandar
Minimo 43
Maximo 77
Rango 34
Rango 5
Intercuartil
Asimetria -2,168 0,244
Curtosis 5,078 0,483

Nota. Calculo de estadisticos descriptivos

Segun se observa en la Tabla 4, la variable Capital Intelectual

presenta una media de 69,17 lo cual indica que la empresa ha

desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra

en el tercio superior, es decir, la empresa gestiona adecuadamente

el know how de su personal y la informacion intangible que

genera valor agregado. Asimismo, La mediana es 72, lo cual es

ligeramente superior a la media, esto significa que los

colaboradores reconocen y valoran la forma en que la empresa

valora el conocimiento generado por estos. Por otro lado, los

datos presentan una asimetria negativa (a = -2,168) lo cual

significa que los datos se agrupan mas a la derecha de la media.
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De igual manera, la curtosis es positiva (c = 5,078) lo cual
significa que la distribucion es leptocurtica (gran concentracién

de datos alrededor de la media).

Figura 4
Histograma de la variable Capital Intelectual
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Nota. Gréafico de area sombreada

Segun se observa en la Figura 4, los colaboradores de la empresa
estdn completamente de acuerdo en que la empresa realiza una
excelente gestion del Capital Intelectual a través de
procedimientos bien definidos, tomando en cuenta el
conocimiento y experiencia del personal, motivando la
participaciéon continua de los colaboradores en la mejora de la

atencion a los clientes, entre otros.
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4.3.2. Resultados de la variable dependiente

4.3.2.1. Anédlisis por dimension

Las dimensiones analizadas para la variable “Endomarketing”

son las siguientes:

Desarrollo personal

Contratacion y retencién de los empleados

Adecuacion al trabajo

- Comunicacién interna

Tabla b
Descriptivos de la dimension Desarrollo Personal
Error
Estadistico  estandar
Media 17,45 0,19
Desarrollo Mediana 18
Personal Varianza 3,549
Desviacion 1,884
Estandar
Minimo 9
Maximo 20
Rango 11
Rango 2
Intercuartil
Asimetria -1,799 0,244
Curtosis 5,257 0,483

Nota. Célculo de estadisticos descriptivos

Segun se observa en la Tabla 5, la dimension Desarrollo Personal
presenta una media de 17,45 lo cual indica que la empresa ha
desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra

en el tercio superior, es decir, la empresa gestiona adecuadamente
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las capacitaciones de los colaboradores brindandoles la
informacion necesaria para tener un buen desempefio. Asimismo,
La mediana es 18, lo cual es similar a la media, esto significa que
la mayoria de los trabajadores estan muy de acuerdo con la
manera en que la empresa desarrolla al personal. Por otro lado,
los datos presentan una asimetria negativa (a = -1,799) lo cual
significa que los datos se agrupan mas a la derecha de la media.
De igual manera, la curtosis es positiva (¢ = 5,257) lo cual
significa que la distribucion es leptocurtica (gran concentracion

de datos alrededor de la media).

Figura 5
Histograma de la dimension Desarrollo Personal
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Segun se observa en la Figura 5, los colaboradores de la empresa
manifiestan su conformidad total con las medidas y acciones que

toma la empresa para mantenerlos capacitados y actualizados.
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Tabla 6
Descriptivos de la dimension Contratacion de Colaboradores
Error
Estadistico  estandar
Media 21,61 0,243
Contratacion
de Mediana 22
Colaboradores Varianza 5,807
Desviacion 2,41
Estandar
Minimo 10
Maximo 25
Rango 15
Rango 2
Intercuartil
Asimetria -2,135 0,244
Curtosis 6,817 0,483

Nota. Célculo de estadisticos descriptivos

Segln se observa en la Tabla 6, la dimension Contratacion de
Colaboradores presenta una media de 21,61 lo cual indica que la
empresa ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se
encuentra en el tercio superior, es decir, la empresa tiene procesos
claros de contratacion de personal con la finalidad de contar con
el mejor talento humano disponible en el mercado. Asimismo, La
mediana es 22, lo cual es similar a la media, esto significa que la
mayoria de los trabajadores reconocen que existe transparencia e
igualdad de oportunidades en las convocatorias de nuevo
personal. Por otro lado, los datos presentan una asimetria
negativa (a = -2,135) lo cual significa que los datos se agrupan
mas a la derecha de la media. De igual manera, la curtosis es
positiva (¢ = 6,817) lo cual significa que la distribucion es

leptocurtica (gran concentracion de datos alrededor de la media).
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Figura 6
Histograma de la dimension Contratacion de Colaboradores
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Segun se observa en la Figura 6, los colaboradores de la empresa
manifiestan su conformidad total con los procedimientos

transparentes de reclutamiento y seleccién de personal.

Tabla7
Descriptivos de la dimensién Adecuacion al Trabajo
Error
Estadistico  estandar
Media 17,44 0,173
Adecuam_on Mediana 18
al Trabajo Varianza 2,929
Desviacion 1,711
Estandar
Minimo 11
Maximo 20
Rango 9
Rango 1
Intercuartil
Asimetria -1,468 0,244
Curtosis 3,59 0,483

Nota. Céalculo de estadisticos descriptivos
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Segln se observa en la Tabla 7, la dimension Adecuacion al
Trabajo presenta una media de 17,44 lo cual indica que la
empresa ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se
encuentra en el tercio superior, es decir, la empresa atribuye las
responsabilidades de acuerdo con las habilidades de los
colaboradores. Asimismo, La mediana es 18, lo cual es similar a
la media, esto significa que la mayoria de los trabajadores
reconocen que existe libertad para tomar decisiones para el mejor
desarrollo de sus funciones. Por otro lado, los datos presentan una
asimetria negativa (a = -1,468) lo cual significa que los datos se
agrupan mas a la derecha de la media. De igual manera, la

curtosis es positiva (¢ = 3,59), es decir, seria leptocurtica.

Figura7
Histograma de la dimension Adecuacion al Trabajo
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Segun se observa en la Figura 7, los colaboradores de la empresa
manifiestan su conformidad total con la forma en que se atienden
las necesidades de los distintos colabores con el fin de adecuarlos

y ayudarlos en el proceso de adaptacion al trabajo.

Tabla 8
Descriptivos de la dimension Comunicacion Interna
Error
Estadistico  estandar
Media 38,89 0,353
Comunicacion Mediana 40
Interna Varianza 12,183
Desviacion 3,49
Estandar
Minimo 25
Maximo 44
Rango 19
Rango 3
Intercuartil
Asimetria -1,808 0,244
Curtosis 4,007 0,483

Nota. Célculo de estadisticos descriptivos

Segln se observa en la Tabla 8, la dimension Comunicacion
Interna presenta una media de 38,89 lo cual indica que la empresa
ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se
encuentra en el tercio superior, es decir, la empresa comunica
adecuada y efectivamente las metas y objetivos, asi como da a
conocer los resultados alcanzados por los colaboradores.
Asimismo, La mediana es 40, lo cual es similar a la media, esto
significa que la mayoria de los trabajadores saben sobre las
actividades que realiza la organizacion en la comunidad

empresarial. Por otro lado, los datos presentan una asimetria
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negativa (a = -1,808) lo cual significa que los datos se agrupan
mas a la derecha de la media. De igual manera, la curtosis es
positiva (¢ = 4,007) lo cual significa que la distribucion es

leptocurtica (gran concentracion de datos alrededor de la media).

Figura 8
Histograma de la dimension Comunicacion Interna
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Segun se observa en la Figura 8, los colaboradores de la empresa
valoran demasiado que antes del lanzamiento de un nuevo
servicio se le comunique primero al personal para conocer su

opinidn y de esta manera realizar las mejoras correspondientes.
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4.3.2.2. Analisis general

El andlisis de la variable “Endomarketing” arrojo los siguientes

resultados:
Tabla 9
Descriptivos de la variable Endomarketing
Error
Estadistico  estandar
Media 95,39 0,826
Endomarketing Mediana 98
Varianza 66,817
Desviacion 8,174
Estandar
Minimo 58
Maximo 104
Rango 46
Rango 6
Intercuartil
Asimetria -2,259 0,244
Curtosis 6,179 0,483

Nota. Calculo de estadisticos descriptivos

Segun se observa en la Tabla 9, la variable Endomarketing
presenta una media de 95,39 lo cual indica que la empresa ha
desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra
en el tercio superior, es decir, la empresa prioriza al cliente
interno (colaboradores) como estrategia para brindar una calidad
de servicio a sus clientes. Asimismo, La mediana es 98, lo cual
es ligeramente superior a la media, esto significa que los
colaboradores reconocen y valoran la forma en que la empresa
enfoca su estrategia hacia dentro para obtener excelentes
resultados afuera. Por otro lado, los datos presentan una asimetria

negativa (a = -2,259) lo cual significa que los datos se agrupan
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mas a la derecha de la media. De igual manera, la curtosis es
positiva (¢ = 6,179) lo cual significa que la distribucion es

leptocurtica (gran concentracion de datos alrededor de la media).

Figura 9
Histograma de la variable Endomarketing
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Segun se observa en la Figura 9, los colaboradores de la empresa
estdn completamente de acuerdo en que la empresa motiva
adecuadamente a los colaboradores para obtener mayores
desempefios. Asimismo, dichas medidas permiten elevar el
compromiso de todos para brindar una mejor calidad de servicio

a los clientes.
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4.4, VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.4.1. Verificacion de hipotesis especificas

4.4.1.1. Verificacion de la primera hipotesis especifica

Segun el procedimiento de la significancia estadistica se tendria

lo siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: El Capital Humano no influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco,

2020.

H1. El Capital Humano influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco,

2020.

Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Seleccionar estadistico de prueba

Para verificar la hipotesis se utilizara el modelo de regresion

lineal.
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Tabla 10
Prueba de Normalidad HE 1

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Standardized

Residual
N 98
Parametros normales*® Media ,0000000
Desv. ,99483201
Desviacion
Maéximas diferencias Absoluto 111
extremas Positivo ,075
Negativo -,111
Estadistico de prueba 111
Sig. asintdtica(bilateral) ,105°

Nota. a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccidn de significacion de Lilliefors.

Segun se observa en la Tabla 10, se puede ver que los datos
presentan una distribucion normal puesto que el p — valor es

mayor al nivel de significancia (5%).

Tabla 11
Resumen del modelo de la primera HE

Error estandar

R cuadrado de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 6972 ,486 481 5,890

Nota. a. Predictores: (Constante), Capital Humano

Segun se observa en la Tabla 11, el valor de R = 0.697, lo cual
quiere decir que existe una correlacion moderada entre las
variables en estudio. Asimismo, el R cuadrado asciende a 0.486,
lo cual significa que la dimension Capital Humano explica el

48.60% de la variacion de la variable Endomarketing.
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Tabla 12
Anova de la primera HE
Suma de Media
Modelo cuadrados gl  cuadrética F Sig.

1 Regresion  3150,645 1 3150,645 90,813 ,000°
Residuo 3330,620 96 34,694
Total 6481,265 97

Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing

b. Predictores: (Constante), Capital Humano

Segln se observa en la Tabla 12, el p — valor de la prueba
ANOVA arroja como resultado 0.000, lo cual es menor al nivel
de significancia (5%). En ese sentido, se puede interpretar que
existe una relacion lineal entre la dimension Capital Humano y la

variable Endomarketing.

Tabla 13
Coeficientes del modelo de la primera HE

Coeficientesno  Coeficientes
estandarizados estandarizados 't Sig.

Desv.
Modelo B Error Beta
1 (Constante) 28,859 7,007 4,119 ,000
Capital 2,549 ,267 ,697 9,530 ,000

Humano
Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing

Segun se puede observar en la Tabla 13, los coeficientes del
modelo lineal son significativos puesto que su p — valor es menor
al nivel de significancia (5%). En ese sentido, el modelo lineal

esta dado por:
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Endomarketing = 28,859 + 2,549 * Capital Humano

Paso 4: Lectura del p-valor

Con una probabilidad de error del 0,00%, se puede concluir que
el Capital Humano influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco,

2020.

Paso 5: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por

verificada y aceptada la primera hipétesis especifica.

Verificacion de la segunda hipotesis especifica

Segun el procedimiento de la significancia estadistica se tendria

lo siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: El Capital Estructural no influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Per(, Cusco,

2020.

H1: El Capital Estructural influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Per, Cusco,

2020.
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Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Seleccionar estadistico de prueba

Para verificar la hipdtesis se utilizara el modelo de regresion

lineal.

Tabla 14
Prueba de Normalidad HE 2

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Standardized

Residual
N 98
Parametros normales*® Media ,0000000
Desv. Desviacién 0,99483201
Maximas diferencias Absoluto 0,104
extremas Positivo 0,044
Negativo -0,104
Estadistico de prueba 0,104
Sig. asintética(bilateral) ,211c

Nota. a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccidn de significacién de Lilliefors.

Segln se observa en la Tabla 14, se puede ver que los datos
presentan una distribucién normal puesto que el p — valor es

mayor al nivel de significancia (5%).
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Tabla 15
Resumen del modelo de la segunda HE

Error estandar

R cuadrado de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 779 0,607 0,602 5,154

Nota. a. Predictores: (Constante), Capital Estructural

Segun se observa en la Tabla 15, el valor de R = 0.779, lo cual
quiere decir que existe una correlacion moderada entre las
variables en estudio. Asimismo, el R cuadrado asciende a 0.607,
lo cual significa que la dimensidn Capital Estructural explica el

60.20% de la variacion de la variable Endomarketing.

Tabla 16
Anova de la segunda HE
Suma de Media
Modelo cuadrados gl  cuadrética F Sig.
1 Regresion ~ 3931,504 1 3931,504 148,023 ,000b
Residuo 2549,761 96 26,56
Total 6481,265 97

Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing
b. Predictores: (Constante), Capital Estructural

Segln se observa en la Tabla 16, el p — valor de la prueba
ANOVA arroja como resultado 0.000, lo cual es menor al nivel
de significancia (5%). En ese sentido, se puede interpretar que
existe una relacion lineal entre la dimension Capital Estructural y

la variable Endomarketing.
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Tabla 17
Coeficientes del modelo de la segunda HE

Coeficientesno  Coeficientes
estandarizados estandarizados 't Sig.

Desv.
Modelo B Error Beta
1 (Constante) 42,44 4,383 9,683 ,000
Capital 2,466 0,203 0,779 12,17 ,000

Estructural
Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing

Segln se puede observar en la Tabla 17, los coeficientes del
modelo lineal son significativos puesto que su p — valor es menor
al nivel de significancia (5%). En ese sentido, el modelo lineal

esta dado por:

Endomarketing = 42,44 + 2,466 * Capital Estructural

Paso 4: Lectura del p-valor

Con una probabilidad de error del 0,00%, se puede concluir que
el Capital Estructural influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Pera, Cusco,

2020.

Paso 5: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por

verificada y aceptada la segunda hipdtesis especifica.
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4.4.1.3. Verificacion de la tercera hipotesis especifica

Segun el procedimiento de la significancia estadistica se tendria

lo siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: El Capital Relacional no influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco,

2020.

H1: El Capital Relacional influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco,

2020.

Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Seleccionar estadistico de prueba

Para verificar la hipotesis se utilizara el modelo de regresion

lineal.
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Tabla 18
Prueba de Normalidad HE 3

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Standardized

Residual
N 98
Parametros normales*® Media ,0000000
Desv. Desviacién 0,99483201
Maéaximas diferencias Absoluto 0,127
extremas Positivo 0,067
Negativo -0,127
Estadistico de prueba 0,127
Sig. asintética(bilateral) ,101c

Nota. a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Segun se observa en la Tabla 18, se puede ver que los datos
presentan una distribucion normal puesto que el p — valor es

mayor al nivel de significancia (5%).

Tabla 19
Resumen del modelo de la tercera HE

Error estandar

R cuadrado de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,751a 0,564 0,56 5,425

Nota. a. Predictores: (Constante), Capital Relacional

Segun se observa en la Tabla 19, el valor de R = 0.751, lo cual
quiere decir que existe una correlacion alta entre las variables en
estudio. Asimismo, el R cuadrado asciende a 0.564, lo cual
significa que la dimension Capital Relacional explica el 56.40%

de la variacion de la variable Endomarketing.
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Tabla 20
Anova de la tercera HE
Suma de Media
Modelo cuadrados gl  cuadrética F Sig.

1 Regresion ~ 3655,882 1 3655,882 124,218 ,000b

Residuo 2825,383 96 29,431
Total 6481,265 97

Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing
b. Predictores: (Constante), Capital Relacional

Segun se observa en la Tabla 20, el p — valor de la prue

ba

ANOVA arroja como resultado 0.000, lo cual es menor al nivel

de significancia (5%). En ese sentido, se puede interpretar que

existe una relacion lineal entre la dimension Capital Relacional y

la variable Endomarketing.

Tabla 21
Coeficientes del modelo de la tercera HE

Coeficientesno  Coeficientes
estandarizados estandarizados 't Sig.

Desv.
Modelo B Error Beta
1 (Constante) 44,832 4,569 9,812 ,000
Capital 2,34 0,21 0,751 11,15 ,000

Estructural
Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing

Segun se puede observar en la Tabla 21, los coeficientes del

modelo lineal son significativos puesto que su p — valor es menor

al nivel de significancia (5%). En ese sentido, el modelo lineal

esta dado por:
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Endomarketing = 42,832 + 2,34 * Capital Relacional

Paso 4: Lectura del p-valor

Con una probabilidad de error del 0,00%, se puede concluir que
el Capital Relacional influye significativamente en el
Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco,

2020.

Paso 5: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por

verificada y aceptada la tercera hipétesis especifica.

4.4.2. Verificacion de hipotesis general

Segun el procedimiento de la significancia estadistica se tendria lo

siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: EI Capital Intelectual no influye significativamente en el

Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru, Cusco, 2020.

H1: El Capital Intelectual influye significativamente en el Endomarketing

en la Empresa Mountain Lodges of Pert, Cusco, 2020.
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Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Seleccionar estadistico de prueba

Para verificar la hipotesis se utilizara el modelo de regresion lineal.

Tabla 22
Prueba de Normalidad HG

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Standardized

Residual
N 98
Parametros normales*® Media ,0000000
Desv. Desviacion 0,99483201
Maximas diferencias Absoluto 0,102
extremas Positivo 0,048
Negativo -0,102
Estadistico de prueba 0,102
Sig. asintética(bilateral) ,314c

Nota. a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccidn de significacion de Lilliefors.

Segun se observa en la Tabla 22, se puede ver que los datos presentan una
distribucion normal puesto que el p — valor es mayor al nivel de

significancia (5%).
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Tabla 23
Resumen del modelo de la HG
R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,858a 0,736 0,733 4,221

Nota. a. Predictores: (Constante), Capital Intelectual

Segun se observa en la Tabla 23, el valor de R = 0.858, lo cual quiere decir
que existe una correlacion alta entre las variables en estudio. Asimismo,
el R cuadrado asciende a 0.736, lo cual significa que la variable Capital
Intelectual explica el 73.60% de la variacion de la variable

Endomarketing.

Tabla 24
Anova de la HG
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion  4770,773 1 4770,773 267,756 ,000b
Residuo 1710,492 96 17,818
Total 6481,265 97

Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing
b. Predictores: (Constante), Capital Relacional

Segun se observa en la Tabla 24, el p — valor de la prueba ANOVA arroja
como resultado 0.000, lo cual es menor al nivel de significancia (5%). En
ese sentido, se puede interpretar que existe una relacion lineal entre la

variable Capital Intelectual y la variable Endomarketing.
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Tabla 25
Coeficientes del modelo de la HG
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
Modelo B Desv. Error Beta
1 (Constante) 44,832 4,569 9,812 ,000
Capital 2,34 0,21 0,751 11,15 ,000

Intelectual

Nota. a. Variable dependiente: Endomarketing

Segun se puede observar en la Tabla 25, los coeficientes del modelo lineal

son significativos puesto que su p —valor es menor al nivel de significancia

(5%). En ese sentido, el modelo lineal esta dado por:

Endomarketing = 44,832 + 2,34 * Capital Intelectual

Paso 4: Lectura del p-valor

Con una probabilidad de error del 0,00%, se puede concluir que el Capital

Intelectual influye significativamente en el Endomarketing en la Empresa

Mountain Lodges of Pert, Cusco, 2020.

Paso 5: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por verificada

y aceptada la hipotesis general.
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4.5. DISCUSION DE RESULTADOS

Segun los resultados alcanzados se puede notar que la dimension Capital Humano
presenta una media de 26,10 lo cual indica que la empresa ha desarrollado
adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra en el tercio superior, es decir,

se esta gestionando correctamente al personal.

Asimismo, la dimension Capital Estructural presenta una media de 21,47 lo cual
indica que la empresa ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se
encuentra en el tercio superior, es decir, la empresa cuenta con procesos y

ambientes adecuados.

De igual manera, la dimension Capital Relacional presenta una media de 21,60 lo
cual indica que la empresa ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor
se encuentra en el tercio superior, es decir, la empresa gestiona adecuadamente

las relaciones con sus clientes, proveedores, socios y colaboradores.

La variable Capital Intelectual presenta una media de 69,17 lo cual indica que la
empresa ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra en el
tercio superior, es decir, la empresa gestiona adecuadamente el know how de su
personal y la informacion intangible que genera valor agregado. Asimismo, La
mediana es 72, lo cual es ligeramente superior a la media, esto significa que los
colaboradores reconocen y valoran la forma en que la empresa valora el

conocimiento generado por estos.
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La variable Endomarketing presenta una media de 95,39 lo cual indica que la
empresa ha desarrollado adecuadamente este aspecto, su valor se encuentra en el
tercio superior, es decir, la empresa prioriza al cliente interno (colaboradores)
como estrategia para brindar una calidad de servicio a sus clientes. Asimismo, La
mediana es 98, lo cual es ligeramente superior a la media, esto significa que los
colaboradores reconocen y valoran la forma en que la empresa enfoca su

estrategia hacia dentro para obtener excelentes resultados afuera.

Estudios similares coinciden en la influencia que tiene el Capital Intelectual en el
Endomarketing. Elies Segui Mas (2007) desarrollé la investigacion que lleva
como titulo: “La gestion del capital intelectual en las entidades financieras.
Caracterizacion del capital humano en las cooperativas de crédito”, la
investigacion concluye que: “Si los valores y las actitudes del personal suponen
el principal punto fuerte de su capital humano, la conversion de determinadas
cooperativas de crédito en cooperativas mixtas (de crédito y de trabajo asociado)
podria ser un camino para incrementar los valores de variables como el
compromiso, el sentimiento de pertenencia, la motivacién o la satisfaccién en el

puesto de trabajo”.

Ivan Augusto Punina Guerrero (2015) desarroll6 la investigacion que lleva como
titulo. “El Endomarketing y su incidencia en la Satisfaccion del Cliente de la
empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato™, el autor concluye que el
Endomarketing es una estrategia fundamental para fortalecer las relaciones con
los clientes internos (empleados) con la finalidad de mejorar la atencién y

satisfacer las necesidades de los clientes.
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Igualmente, Alosilla Contreras, Mariana Sthefany, Castilla Acurio, Xiomy (2018)
desarrollaron la investigacion que lleva como titulo: “El Capital Intelectual en la
Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo-Cusco-2017”, en la cual
pudieron concluir sobre la importancia del Capital Intelectual como principal

activo de la empresa para lograr alcanzar sus objetivos estratégicos.
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CONCLUSIONES

Primera:

Se verificd la primera hipotesis especifica, concluyendo que el Capital Humano
influye significativamente en el Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of

Peru, Cusco, 2020.

Se aplico el modelo de regresion lineal, obteniéndose un R = 0,697 (correlacion
moderada). Asimismo, el R? = 0,486 (48,60%), lo cual indica que el Capital Humano
explica el 48,60% de la variacion del Endomarketing. Asimismo, la prueba Anova
arrojé un p — valor, lo cual significa que existe una relacion lineal entre el Capital
Humano y el Endomarketing. De igual manera, los coeficientes del modelo han sido

significativos puesto que su p — valor es menor a 5%.

Segunda:
Se verifico la segunda hipotesis especifica, concluyendo que el Capital Estructural
influye significativamente en el Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of

Pert, Cusco, 2020.

Se aplico el modelo de regresion lineal, obteniéndose un R = 0,779 (correlacion alta).
Asimismo, el R? = 0,607 (60,70%), lo cual indica que el Capital Estructural explica el
60,70% de la variacion del Endomarketing. Asimismo, la prueba Anova arrojo un p —
valor, lo cual significa que existe una relacion lineal entre el Capital Estructural y el
Endomarketing. De igual manera, los coeficientes del modelo han sido significativos

puesto que su p — valor es menor a 5%.
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Tercera:
Se verifico la tercera hipotesis especifica, concluyendo que el Capital Relacional
influye significativamente en el Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of

Peru, Cusco, 2020.

Se aplicé el modelo de regresion lineal, obteniéndose un R = 0,751 (correlacién alta).
Asimismo, el R? = 0,564 (56,40%), lo cual indica que el Capital Relacional explica el
56,40% de la variacion del Endomarketing. Asimismo, la prueba Anova arrojo un p —
valor, lo cual significa que existe una relacion lineal entre el Capital Relacional y el
Endomarketing. De igual manera, los coeficientes del modelo han sido significativos

puesto que su p — valor es menor a 5%.

Cuarta:
Se verifico la hipotesis general, concluyendo que el Capital Intelectual influye
significativamente en el Endomarketing en la Empresa Mountain Lodges of Peru,

Cusco, 2020.

Se aplicé el modelo de regresion lineal, obteniéndose un R = 0,858 (correlacion alta).
Asimismo, el R? = 0,736 (73,60%), lo cual indica que el Capital Intelectual explica el
73,60%(de la variacion del Endomarketing. Asimismo, la prueba Anova arrojé un p —
valor, lo cual significa que existe una relacion lineal entre el Capital Intelectual y el
Endomarketing. De igual manera, los coeficientes del modelo han sido significativos

puesto que su p — valor es menor a 5%.
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RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda al area de personal de la empresa Mountain Lodges of Peru seguir
fortaleciendo las acciones necesarias para el desarrollo del Capital Humano. Algunas
de las medidas pueden ser: fomentar el aprendizaje continuo entre el personal,
fortalecer las competencias necesarias para el puesto, motivar al personal para que
participe en los programas de enriquecimiento de puesto y flexibilidad laboral,
estimular a los colaboradores para desarrollar nuevas ideas y conocimiento, ensefiarle
al personal a hacer frente a las dificultades con eficiencia y fortaleciendo la confianza

y comprometido con la empresa.

Segunda:

Se recomienda a la gerencia general de la empresa Mountain Lodges of Per( seguir
invirtiendo en el fortalecimiento del Capital Estructural a través de medidas como:
realizar programas de entrenamiento para desarrollar y actualizar las competencias de
los colaboradores constantemente, modernizar los procesos de reclutamiento y
seleccion para contratar a los mejores candidatos, almacenar el conocimiento y
experiencias de los colaboradores en manuales, sistemas y procesos y crear nuevos

procedimientos documentados que ayudan a ejecutar acciones de rutina.

Tercera:

Se recomienda a la gerencia general de la empresa Mountain Lodges of Perd ampliar
y fortalecer las relaciones con los stakeholders con la finalidad de mantener el
liderazgo de su sector y brindarles nuevas experiencias a sus colaboradores y clientes.

Asimismo, se deberia seguir mejorando en: evaluar de manera formal las razones de
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éxito o fracaso de la colaboracion con las alianzas estratégicas, permitir que los
colaboradores cuenten con buenas relaciones a través de redes de trabajo con clientes,
proveedores, socios y amigos para el desarrollo de soluciones, aprender de las alianzas
estratégicas para mejorar los procesos y gestionar el supply chain con los proveedores
para la solucion de necesidades empresariales y estratégicas (costos, calidad, tiempos,

produccién etc.).

Cuarta:

Se recomienda a la gerencia general de la empresa Mountain Lodges of Peru seguir
fomentando la creacion y gestion de conocimiento entre los colaboradores para
desarrollar estratégicamente las acciones que permiten maximizar el desempefio.

Es claro que la empresa valora y respeta a su personal, ya que ellos son la base
fundamental para poder brindar un servicio de excelencia. Es por ello que la jefatura
de personal deberia seguir fortaleciendo la comunicacién interna con las siguientes
medidas:  divulgar periédicamente las metas y los objetivos empresariales, dar a
conocer los resultados alcanzados por los colaboradores, darle la oportunidad a los
colaboradores de expresar sus necesidades, comunicar al personal los resultados
alcanzados por la empresa (estados financieros, rentabilidad, etc), comunicar
permanentemente los valores organizacionales, comunicados con antecedencia los
cambios que van a ocurrir en la empresa, divulgar internamente las actividades que
desarrolla la empresa en su sector, informar a toda el personal sobre el lanzamiento de
nuevos productos o servicios antes de ser comunicados a los clientes y divulgar

internamente, antes de poner en la web, las propagandas de sus productos o servicios.
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HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema Principal

Obijetivo General

Hipotesis General

¢;De qué manera el Capital
Intelectual  influye en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perq,
Cusco, 2020?

Determinar la influencia del
Capital  Intelectual en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perd,
Cusco, 2020.

El Capital Intelectual influye
significativamente en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perd,
Cusco, 2020.

Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipotesis Especificas

—¢De qué manera el Capital
Humano influye en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perdq,
Cusco, 2020??

—¢De qué manera el Capital
Estructural influye en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perdq,
Cusco, 20207

—¢De qué manera el Capital
Relacional influye en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perdq,
Cusco, 20207

— Determinar la influencia del
Capital Humano en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perq,
Cusco, 2020.

— Determinar la influencia del
Capital Estructural en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perq,
Cusco, 2020.

— Determinar la influencia del
Capital Relacional en el
Endomarketing en la Empresa
Mountain Lodges of Perq,
Cusco, 2020.

— EI Capital Humano influye
significativamente en el
Endomarketing en la
Empresa Mountain Lodges
of Peru, Cusco, 2020.

— El  Capital  Estructural
influye significativamente
en el Endomarketing en la
Empresa Mountain Lodges
of Peru, Cusco, 2020.

—El  Capital Relacional
influye significativamente
en el Endomarketing en la
Empresa Mountain Lodges
of Per0, Cusco, 2020.

Variable 1
X: Capital Intelectual

Dimensiones:

Capital Humano
Capital Estructural
Capital Relacional

Variable 2
Y: Endomarketing

Dimensiones:

Desarrollo personal.

Contratacion y
retencién de los
empleados.
Adecuacion al
trabajo.
Comunicacion
interna.

Tipo de investigacion:
Investigacion Basica.

Nivel de la investigacion:
Explicativa.

Disefio de investigacion:
No experimental,
transversal.

Fuente de los datos:
Primaria.

Recoleccion de datos:
Técnica encuesta e
instrumento cuestionario.

Test estadistico: Regresion
Lineal.

Poblacion: 130
trabajadores de la empresa
Mountain Lodges of Perd.




APENDICE B: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable L . . .
. Definicion conceptual Dimensiones Conceptos Valoracion Escala
Independiente
. Conocimiento humano,
Stewart (1997) define el . . .
. Capital Humano habilidades y actitudes del
Capital Intelectual como:
. . . ., personal
conocimiento, informacién, Conocimiento implicito de la
propiedad intelectual, organizacion; Capital Clientes 1 Totglmente Zn desacuerdo
Capital experiencia, que puede | Capital Estructural g o P 2: En_esacuer 0
. ventas, fidelidad, bases de datos, | 3: Indiferente Intervalo
Intelectual utilizarse para crear valor. Es 4:D d
fuerza cerebral colectiva. Es recompra, ventas cruzadas e aruereo
i S o Valor que representan todas las | 0 Totalmente de acuerdo
dificil de identificar y adn . .
] N . . relaciones con el exterior para el
mas de distribuir | Capital Relacional | , . .
. éxito comercial y como fuente de
eficazmente”. -
conocimiento
Variable . L
. Indicadores Conceptos Valoracion Escala
Dependiente
Alcaide (2010) indica que: | Desarrollo personal. | Busca mejorar las capacidades de
“el objetivo del los colaboradores.
Endomarketing es crear un Contratacion y Referido a los procesos de
compromiso en todo el retencion de los incorporacion de nuevos | 1: Totalmente en desacuerdo
. personal de la empresa y empleados. empleados y su retencion. 2:En Qesacuerdo
Endomarketing | .., ,.__ ., — - 3: Indiferente Intervalo
fidelizacion de estos, todos Adecuacion al Referido a los procesos para | 4. pa acuerdo
empujan el carro hacia la trabajo. flexibilizar las relaciones internas. | 5: Totalmente de acuerdo

misma direccion: el cliente”.

Comunicacion
interna.

Referido a los medios y canales
utilizados por la empresa para
comunicarse con el personal.




APENDICE C: CUESTIONARIO

Estimado Colaborador de MLP. El presente cuestionario permitira obtener informacion para el
estudio del Capital Intelectual y el Endomarketing en la empresa Mountain Lodges of Per(
Cusco, 2020, por lo que se agradece contestar las preguntas formuladas de forma objetiva.
Asimismo, se le garantiza que los datos proporcionados seran absolutamente confidenciales y para
uso exclusivamente académico.

Gracias por su colaboracion

I. DATOS GENERALES
1. Género
a) Masculino ()
b) Femenino ()
2. Edad
a) Menos de 30 afios ()
b) 31-40 afios ()
¢) 41-50 afos ()
d) Mas de 50 afios ()
3. Condicion
a) Permanente ()
b) Temporal ()
c) Otro ()
4. Nivel de Estudios
a) Secundaria ()
b) Técnico ()
c) Titulado ()
d) maestria ()

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo / Ni desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo



CAPITAL INTELECTUAL

N° CAPITAL INTELECTUAL
CAPITAL HUMANO

1 El personal de MLP, aprende continuamente de otros.

2 Los trabajadores de MLP, cuentan con competencias necesarias
para el puesto.

3 En MLP. EI trabajador participa en los programas de
enriquecimiento de puesto y flexibilidad laboral.

4 En MLP. El colaborador es capaz de desarrollar nuevas ideas y
conocimiento.

5 En MLP. El personal hace frente a las dificultades con eficiencia

6 El colaborador de MLP, fomenta la confianza y se encuentra
comprometido con la empresa.

CAPITAL ESTRUCTURAL

7 En MLP, se cuenta con programas de entrenamiento para
desarrollar y actualizar las competencias de los colaboradores
constantemente.

8 En MLP. Tienen procesos de reclutamiento y seleccion para
contratar a los mejores candidatos

9 En MLP. Se almacena el conocimiento y experiencias de los
colaboradores en manuales, sistemas y procesos.

10 | En MLP. Tienen procedimientos documentados que ayudan a
ejecutar acciones de rutina.

11 | En MLP. Cuentan con la infraestructura para que los
colaboradores accedan a informacion relevante.

CAPITAL RELACIONAL

12 | En MLP. Se evalia de manera formal las razones de éxito o
fracaso de la colaboracion con las alianzas estratégicas.

13 | En MLP. Los colaboradores cuentan con buenas relaciones a
través de redes de trabajo con clientes, proveedores, socios y
amigos para el desarrollo de soluciones.

14 | En MLP. Se aprende de las alianzas estratégicas para mejorar sus
procesos.

15 | En MLP. Los colaboradores se apoyan en los proveedores en la
solucion de necesidades empresariales y estratégicas (costos,
calidad, tiempos, produccién etc.).

|16 | En MLP. El personal se ocupa de gestionar relaciones a largo

plazo con los clientes.




ENDOMARKETING

N° ENDOMARKETING
DESARROLLO PERSONAL
1 | MLP, Me capacita para desarrollar mejor mi actividad
2 | Recibo informaciones respecto de los clientes de MLP
3 | Sélo que los clientes esperan de los productos o servicios ofrecidos por

MLP.

4 | MLP. Ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma

general.
CONTRATACION DE COLABORADORES

5 | El proceso de reclutamiento de nuevos colaboradores es claro y se
especifica lo que se espera de ellos.

6 | Las actividades y las responsabilidades de los nuevos colaboradores son
claramente definidas.

7 | Soy remunerado de acuerdo con la media del sector.

8 | MLP. Ofrece oportunidades de pagos extra.

9 | Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago

ADECUACION AL TRABAJO

10 | Si el colaborador desea, él puede solicitar el cambio de funcién

11 | MLP. Se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con las
habilidades de cada uno de los colaboradores

12 | Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de mi
actividad

13 | Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes
tipos de colaboradores

COMUNICACION INTERNA

14 | Las metas y los objetivos de la MLP. No son divulgados

15 | Conozco los resultados de mi sector de trabajo

16 | Tengo oportunidad de expresar mis necesidades

17 | Conozco los resultados de MLP

18 | Conozco los valores de MLP

19 | Los cambios que van a ocurrir en la MLP. Son comunicados con
antecedencia

20 | MLP. Divulga internamente las actividades que desarrolla en la
comunidad empresarial

21 | El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la
empresa y solo después para los clientes

22 | MLP. Divulga internamente, antes de poner en la web, las propagandas

de sus productos o servicios.




APENDICE D: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

A. CAPITAL INTELECTUAL

Se utiliz6 la prueba Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad del
instrumento obteniéndose el siguiente resultado:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,837 16

Como el alfa es igual a 0,837, esto significa que el instrumento cuenta con una alta
confiabilidad.

B. ENDOMARKETING

Se utilizd la prueba Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad del
instrumento obteniéndose el siguiente resultado:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,864 22

Como el alfa es igual a 0,864, esto significa que el instrumento cuenta con una alta
confiabilidad.



