El endomarketing como estrategia para la transformacién de la cultura
organizacional en las pymes de la ciudad de Barranquilla

Resumen

En Colombia, las pequefias y medianas
empresas son reconocidas como las
unidades productivas que mayor dindmica
aportan al desarrollo econémico, ya
que ofrecen un enorme impulso a todos
los renglones productivos en el territorio
nacional y generan el mayor nimero
de plazas de empleo. El objetivo de
este articulo es analizar la forma como
el endomarketing puede servir para
disefiar estrategias que contribuyan
con la transformacién de la cultura
organizacional en las pymes de
Barranquilla. Para este estudio se utilizé
una metodologia mixta que integré
herramientas cuantitativas y cualitativas
para facilitar el contraste de informacién,
con base en autores y datos recolectados
mediante un instrumento tipo Likert.
Se aplicé un cuestionario a lideres
administrativos que trabajan en pymes
de distintos sectores. Como resultado, se
generaron recomendaciones estratégicas
que pueden aportar al fortalecimiento de
las organizaciones en la ciudad, la regién
Caribe y en el contexto nacional.

Palabras claves: endomarketing, cultura
organizacional, pymes, desarrollo
econémico, Barranquilla.
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Abstract

In Colombia, small and medium-sized
enterprises (SMEs) are recognized
as the most dynamic productive units
contributing to economic development,
as they significantly boost all productive
sectors nationwide and generate the
highest number of jobs. This article aimed
to analyze how endomarketing can be
used in designing strategies that support
the transformation of organizational
culture within SMEs in Barranquilla. A
mixed-methods approach was employed,
combining quantitative and qualitative
tools to facilitate the comparison of
information, authors, and data collected
through a Likerttype questionnaire. The
instrument was applied to administrative
leaders currently working in SMEs across
various sectors. As a final outcome,
strategic recommendations were proposed
to strengthen organizations in the city,
the Caribbean region, and the broader
national context.
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INTRODUCCION

La continua transformacién de las organizaciones
supone la necesidad de conocer la forma como
se deben gestionar los procesos esenciales que
mantienen alineados y estructurados los componentes
que dan vida a un ecosistema empresarial. En los
afos recientes, y en gran medida como efecto
colateral del escenario derivado a partir de la
pandemia global, ha cobrado protagonismo la
teoria de marketing interno o endomarketing, que
dieron a conocer autores como Balls H. desde 1963
(Mérquez, 2020). En un contexto de incertidumbre
y cambios vertiginosos es comdn encontrar que
la cultura organizacional sufra efectos que se
impregnan de manera directa en los resultados
operacionales y productivos. Por esta razén,
identificar las dindmicas que favorecen la fluidez al
interior de las organizaciones puede traducirse en
una ventaja competitiva que vale la pena explorar.
Segln expertos en negocios como Michael Porter,

sélo los entes econémicos que estén dispuestos
a reinventarse de manera permanente podrén
situarse en su mercado objetivo con las herramientas
necesarias para superar cualquier desafio y triunfar
en todas sus dimensiones, pero en especial en
los aspectos de rentabilidad, posicionamiento y
perdurabilidad (Morales y Aros, 2021).

Para contextualizar la importancia del tema y el
impacto que, segin expertos, esta teoria puede generar
al interior de las organizaciones (indistintamente de
su objeto social), se realizé un mapeo bibliografico
con la herramienta Semantic Schoolar para averiguar
sobre la dindmica de la investigacién global en las
Gltimas décadas, tanto en el habla hispana como
en el idioma inglés. Para un primer contacto se
utilizaron las palabras claves endomarketing, cultura
organizacional y pymes y los correspondientes
en inglés (endomarketing, organizational culture,
SMEs). Los resultados arrojados por la herramienta
se presentan a continuacién (figura 1).

Figura 1. Evolucién de la dindmica de investigacién sobre endomarketing en espafiol e inglés.

Fuente: datos estadisticos extraidos de Semantic Scholar (2023).

Al observar los datos recopilados, se logré evidenciar
que estas dindmicas de investigacién han tenido
una evolucién constante y creciente. En inglés, las
primeras publicaciones relacionadas con las tres
palabras claves de interés aparecieron en el afo
1980, mientras que en espafiol se dieron los primeros

avances en articulos académicos hacia 1999. Aunque
la produccién cientifica es mucho menor que en
inglés, se conserva un patrén creciente, lo que permite
visualizar el interés de los autores e investigadores
en temas que integran los procesos administrativos,
el marketing y la cultura organizacional. Por esta
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razén, ahondar en esta linea de reflexién contribuye
con la generacién de conocimiento para favorecer la
mejora continua de las pequefias y medianas unidades
productivas (pymes) (Fernandes et al., 2023).

En ese sentido, el estudio se orienté a indagar la
forma como desde la teoria del endomarketing se
pueden extraer lineas estratégicas que faciliten la
transformacién de la cultura organizacional en las
pymes de la ciudad de Barranquilla, tomando en
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cuenta que estas unidades econémicas concentran
cerca del 80 % del empleo, segin datos de
la Confederacién Colombiana de Cdmaras de
Comercio (Confecdmaras, 2022). En el informe
Dinédmica de creacién de empresas en Colombia,
Confecdmaras sefialé que entre enero y septiembre
de 2022 se registré la puesta en marcha de 256.675
unidades productivas (personas naturales y personas
juridicas), que evidencia un crecimiento del 2,3 %,
en comparacién con el afio 2021, como se muestra
a continuacién (figura 2).

Figura 2. Dindmica de creacién de empresas en Colombia para el afio 2022.

Fuente: elaboracién propia con datos extraidos del informe de creacién de empresas de Confecdmaras (2022).

Asi mismo, la informacién que hace referencia al
tamafio de las empresas creadas (de acuerdo con
el valor de sus activos), para el mismo periodo de
estudio (enero a septiembre de 2022), establece que

el 99,7 % se ubican en la escala de microempresas
y el restante 0,30% se catalogé como pymes.
Seguidamente, se ilustra el consolidado de empresas
creadas clasificadas por su tamafio (tabla 1).

Tabla 1. Clasificacién de empresas creadas en Colombia en 2022.

Tamano 2021 2022 Variacion % Contribucion
Microempresa 249.862 255.839 2,4 2,4
Pequefia 1.084 787 27,4 0,1
Mediana 46 35 23,9 0
Grande 16 14 -12,5 0

Fuente: elaboracién propia con datos extraidos del informe de creacién de empresas de Confecdmaras (2022).

Los datos de Confecdmaras plantean un reto
importante para los lideres organizacionales, ya que
al ser actualmente las pymes uno de los motores de

empleabilidad, se hace necesario analizar los aspectos
que pueden integrarse a la gestién estratégica de estas
organizaciones en el corto, mediano y largo plazo,
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para asi promover el desarrollo econémico y poder
sostener en el tiempo la generacién de empleos
que hasta ahora mantienen, segin las estadisticas
disponibles. Considerando lo citado y con base en la
teoria de Balls (1963), se tomé como punto de partida
para esta investigacién la premisa que sugiere que
a mayor gestién de la cultura organizacional en las
pymes, més relevantes son las posibilidades que tienen
de crecer y expandirse en favor de su objeto social
(Mérquez, 2020). Asi las cosas, el objetivo de este
articulo es analizar la forma como el endomarketing
puede servir para disefiar estrategias que contribuyan
con la transformacién de la cultura organizacional
y asi sugerir posibles acciones coherentes con las
exigencias del contexto actual.

Para dar respuesta a este objetivo, primero se hizo
una revisién sistemdtica para analizar los avances
recientes (Ultimos cinco afios) que se han dado a
conocer en el entorno de las pymes y el desarrollo
de estas unidades econdémicas desde la academia.
Se presentan los resultados de un cuestionario tipo
Likert que se aplicé a lideres organizacionales de
Barranquilla, con el fin de contrastar las dos visiones
desarrolladas (datos cualitativos y cuantitativos). La
metodologia propuesta fue de enfoque mixto, ya que
se integraron herramientas y técnicas combinadas para
llevar a cabo un proceso analitico integral y generar
reflexiones que faciliten a los gestores empresariales,
desarrollar procesos estratégicos en favor de la cultura
y el impulso de los entes productivos.

MATERIALES Y METODOS

Siguiendo los lineamientos de Franco y Solérzano
(2020), se tomaron los pardmetros de enfoque
mixto por facilitar la integracién de informacién
de fuentes en constante actualizacién, dado los
objetivos relacionados con la cultura organizacional,
el marketing interno y el desarrollo empresarial que
enmarcan este documento. De esta forma, mediante
la exploracién bibliogréfica, la profundizacién
conceptual y el contraste con la opinién de lideres
empresariales, se buscé compilar informacién de valor
para responder a la pregunta orientadora del estudio.
Adicionalmente, esta investigacién es de cardcter

descriptivo, ya que la informacién se contrastd y revisé
a la luz de un enfoque académico, en el que no se
alteraron o manipularon las variables que intervienen
en el proceso. Segin Alban et al. (2020), este tipo
de andlisis facilita el abordaje de temas diversos y
de dreas dindmicas (en el que la investigacién se
actualiza de manera permanente), contribuyendo asi
con la divulgacién de conocimiento desde una postura
particular y la experticia de cada observador.

En el andlisis documental se desarrollé una revisién
sistemdtica exploratoria con el método PRISMA,
que permitié recabar avances teéricos y aportes
provenientes de bases de datos de corriente principal,
como Scopus, Web of Sciencie y Taylor & Francis. Para
seleccionar los documentos, articulos y publicaciones
cientificas se definieron criterios de inclusién acordes
con el nivel de investigacién. Segin Franco y
Solérzano (2020), definir criterios que acoten la
investigacién promueve la captacién de informacién
concreta, que coniribuye a alcanzar los objetivos
disefiados. Asi las cosas, contar con lineamientos de
seleccién documental permite establecer filtros que
facilitan la labor de investigacién al momento de
abordar gran volumen de informacién en un periodo
de tiempo determinado.

Para seleccionar las publicaciones académicas se
establecieron los siguientes criterios de inclusién:
documentos originales con vigencia méxima de cinco
afios, estudios y articulos provenientes de bases de
datos de corriente principal, investigaciones con
variables similares a las de este articulo (palabras
claves), publicaciones en idioma espafiol e inglés,
metodologias mixtas (técnicas cuantitativas y
cualitativas). Asi mismo, como herramientas para
la seleccién de datos se utilizaron los operadores
booleanos, que Villarruel y Capuchino (2021) definen
como conectores légicos que apoyan el rastreo de
informacién, especialmente, cuando se acude a bases
de datos virtuales que almacenan grandes volimenes
de informacién. A continuacién, se muestran las
ecuaciones elaboradas con el uso de los operadores
l6gicos elegidos para esta investigacién (tabla 2).
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Tabla 2. Ecuaciones de bisqueda para la captura de informacién.

Base de | Operador E >
2 e cuacion
datos légico
SCOPUS AND | (ENDOMARKETING) AND (CULTURA ORGANIZACIONAL) AND [PYMES)
;’éIEEBN%FE AND (MARKETING INTERNO) AND (CULTURA ORGANIZACIONAL
TAYLOR &
(ajevite AND | (ENDOMARKETING) AND (CULTURA ORGANIZACIONAL) AND [PYMES)

Fuente: elaboracién propia con pardmetros de Alban et al. (2020).

Posteriormente, se diseiié y aplicé un instrumento en
formato Likert, con el fin de recabar la opinién y visién
de lideres empresariales que desarrollan actividades
administrativas, estratégicas, de marketing digital
y comerciales en pymes ubicadas en la ciudad de
Barranquilla. Para la seleccién de estos participantes,
se definieron los siguientes criterios, segin lo sugerido
por Franco y Solérzano (2020): profesionales en
ciencias econémicas o similares, experiencia en la
direccién de equipos de trabajo, trayectoria en dreas
estratégicas, conocimiento previo en marketing digital
interno y ejercicio laboral en pymes creadas en los
dltimos cinco afos.

La informacién de estos lideres empresariales se
recolecté mediante encuesta aplicada por Google
Forms y bajo los lineamientos de la Ley 1581 de
2012 para el manejo de los datos en este tipo de
investigaciones (anexo 1).

RESULTADOS Y DISCUSION

Evolucién de la teoria de endomarketing o
marketing interno.

Los postulados del endomarketing o marketing interno
han sufrido una evolucién paralela al proceso de
marketing. Como disciplina enfocada en los temas
comunicacionales, el marketing ha adoptado diversas
posturas empresariales en consonancia con los
requerimientos de las partes de interés en un proceso
de constante actualizacién. Los primeros acercamientos
sobre el tema de marketing interno los realizé Balls
en 1963, manifestando la necesidad de realizar un

mercadeo que comprometa a las partes internas de
la organizacién con los objetivos misionales, es decir,
al recurso humano o colaboradores que dan vida a
una estructura empresarial (Garcia, 2022). Hablar
de mercado interno supone integrar los recursos
(individuos) que forman parte de un ente productivo
en su estructura y son los encargados de ejecutar los
procedimientos que ponen en marcha el servicio o
bien que, finalmente, permiten la entrega al cliente
externo de la promesa de valor realizada.

Segun Cali et al. (2018), todo lo relacionado con
el recurso humano o cultura organizacional tiene
un valor incalculable e impacta de manera tangible
e intangible en los resultados corporativos. Por lo
anterior, en las Gltimas décadas investigadores y
expertos de dreas vinculadas con el recurso humano
han realizado abordaijes especificos indagando sobre
los elementos que pueden contribuir con una gestién
éptima de la cultura organizacional, disciplina que
enmarca toda la gestién que integra el manejo, la
promocién y el desarrollo del individuo al interior
de un ente econdmico (Ospina et al., 2021). Al ser
el individuo un sujeto dindmico, el endomarketing o
marketing interno propone en diferentes etapas la
observacién de algunos componentes que pueden
influir en el nivel de compromiso, el sentido de
pertenencia y la cooperacién que una persona en
su desempefio como empleado puede entregar a
una organizacién. De acuerdo con la metodologia
establecida, a continuacién se presenta el proceso de
exploracién y seleccién de articulos (figura 3).
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Figura 3. Resultado de la exploracién bibliogréfica con el método PRISMA.

Fuente: elaboracién propia con base en Método Prisma (Franco y Solérzano, 2020).

En el primer abordaije bibliogrdfico se encontraron 75
publicaciones en bases de datos de corriente principal,
cuya temdtica se enfoca en el endomarketing, la
cultura organizacional y el desarrollo empresarial
de las pequefas empresas. Posteriormente, en cada
etapa de filtro se excluyeron documentos, con el

propésito de seleccionar sélo las que tenian una
alineacién directa con el objetivo planteado. En total,
doce documentos pasaron a la fase final de andlisis
documental y se presentan seguidamente (tabla 3).
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Tabla 3. Ficha técnica de los articulos tomados para la profundizacién documental.

item Titulo de la publicacion Autor(es) | Ano Metodologia
Endomarketing desde el paradigma de
1 la sostenibilidad organizacional: Una Cali et al. 2018 | Cualitativo/interpretativo.
revision.
Afinando la estrategia: los enfoques de la
2 | gestién administrativa y la orientacién del | Verjan etal. | 2021 | Cualitativo/exploratorio.
mercado.

Experiencia de marca empleadora
como herramienta para desarrollar

. . Andrade y
3 | el compromiso emocional en los
trabajadores de la empresa Dolmen en
Barranquilla.

Coronell 2019 | Descriptivo/no experimental.

Marketing interno y satisfaccién laboral
4 | en las empresas. Revisidn sistemdtica y Sdanchez 2021 | Cualitativo/metaandlisis.
metaandlisis.

La gestién del marketing interno y
5 | el compromiso organizacional en el Mero 2022
cooperativismo de Ecuador.

Cuantitativo/ecuaciones
estructuradas.

La conceptualizacién del valor percibido
6 | en la estrategia de marketing interno. Un | Ferndndez 2021
enfoque del empleado como consumidor.

Cualitativo/revisién
sistemdtica.

Marketing interno, comunicacién y

; de Sousa 2019 | Cualitativo/no experimental.
liderazgo.

Revisién de la productividad cientifica

Pallares 2018 | Cuantitativo/descriptivo.
sobre marca empleadora.

Una revisién de la literatura sobre la
9 | refencién de empleados con enfoque en | Singh 2019 | Cualitativo/descriptivo.
las tendencias recientes.

Endomarketing para la resiliencia: andlisis
10 | de una transnacional de la industria Garcia 2022 | Cualitativo/caso estudio.
electrénica ubicada en Jalisco, México.

Estrategias para disminuir la resistencia al
11 | cambio organizacional: una revisién del | Carrefio 2020 | Cualitativo/documental.
estado del arte.

Factor organizacional percibido,
12 | marketing interno y compromiso Lizote et al.
organizacional en docentes universitarios.

2019 Cuont.ltohvo/onolms
factorial.

Fuente: elaboracién propia con base en los autores citados (2023).
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Como se puede observar, la mayor parte de las
investigaciones son de cardcter cualitativo, por
infegrar aspectos directamente relacionados con el
endomarketing, la cultura organizacional y la pequefia
empresa. De esta manera, la bateria de estudios elegidos
permite responder al propésito de esta investigacién, a
fin de consolidar estrategias y beneficios que faciliten el
desarrollo econémico y organizacional.

Ventajas competitivas que propone el
endomarketing en favor de las pymes

De acuerdo con la ficha técnica, para dar respuesta
a este apartado se toman los aportes de Cali et al.
(2018) y Verjén et al. (2021), quienes coinciden
en afirmar que las ventajas competitivas que el
endomarketing puede entregar al desarrollo de los
negocios actuales, pequefias, medianas y grandes
empresas, principalmente se orientan a la fidelizacién
del recurso humano. Cuando un trabajador es fiel
a su marca empleadora los indicadores de rotacién
(entrada y salida de personal) se manejan de forma
mds estable, lo que beneficia sustancialmente los
resultados de cualquier organizacién. Cuando los
indices de rotacién se disparan en una empresa
(incremento en el flujo de personal), esto puede derivar
en una constante inversién en temas como induccién,
capacitacién y promocién de habilidades propias
para la gestién de cada negocio (conocimiento de
productos o servicios).

No obstante, los mayores costos se ubican en la
operacién y la comercializacién del producto o
servicio, pues los empleados aprenden los aspectos
claves durante cierto periodo, que si bien puede variar
segun la actividad particular, finalmente se afecta de
manera notoria cuando éste sale de la organizacién
y llega un nuevo colaborador que debe aprender
todo de nuevo; es decir, se deben repetir procesos
de induccién, ensefianza y capacitacién constante
al personal (Cali et al., 2018; Verjdn et al., 2021).
En esa misma linea, Andrade y Coronell (2019) y
Sdnchez (2021) presentan aportes conceptuales sobre
los factores que se relacionan con la satisfaccién
del personal y el marketing al interior de cada
unidad productiva. Estos autores analizan cémo la

experiencia con la marca empleadora genera una
influencia directa en la forma como siente el empleado
y cémo desde ese sentir cada persona decide la
forma de trabajar, cémo brinda una solucién y cémo
enfrenta la toma de decisiones en sus actividades
laborales cotidianas.

Asi mismo, dichos autores plantean la necesidad
de observar el ecosistema laboral de una empresa
desde una 6ptica sistemdtica que facilite ver al
ente productivo como un sujeto dindmico, en el que
todos los aspectos que tocan al recurso humano son
esenciales para hacerlo sentir parte de un proceso
y sus acciones tienen efectos y consecuencias. Una
de las propuestas més enfocadas que se derivan
de estos estudios tiene que ver con la promocién
de la satisfaccién (estado de confort y balance de
un empleado al interior de la empresa), como un
mecanismo que favorece los resultados empresariales
en todas sus dimensiones (Andrade y Coronell, 2019;
Sénchez, 2021). Al consolidar la visién de estos
cuatro autores se deduce que trabajar en el marketing
interno o endomarketing es una oportunidad que
desde los aspectos de satisfaccién y fidelizacién
puede traducirse en ventajas competitivas para una
pyme. Al ser este tipo de empresas unidades de menor
tamafo, serd muy favorable contar con indices de
rotacién estables y también con empleados satisfechos
que aporten el mayor valor posible al desarrollo del
objeto social de cada caso.

Avances de investigacion referentes al
endomarketing y las pymes.

Segin las lineas de investigacién de los autores
seleccionados, es inminente que la tendencia
metodoldgica relacionada con el endomarketing se
estd desarrollando en los dmbitos cualitativos. Lo cual
puede obedecer a la novedad que establece la teoria
de marketing interno en los contextos empresariales.
Segin Mero (2022) y de Sousa (2019), quienes
adoptan metodologias cuantitativas y cualitativas,
respectivamente, cuando una teoria o postulado
emerge en un renglén de interés, se hace pertinente
realizar acercamientos desde diversas posturas de
conocimiento para contrastar los puntos de vista
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y emitir reflexiones e ideas que con el tiempo y la
practica sean verificadas y, por tanto, validadas.

Entre tanto, Ferndndez (2021) y Pallares (2018)
exponen consolidados tedricos que dan cuenta de
la produccién cientifica en periodos especificos.
Los datos presentados por estas investigaciones
permiten inferir que la revisién sistemdtica es una
herramienta 0til para este tipo de andlisis, ya que
a partir de sistemas concretos y con filtros de fécil
manejo es posible indagar sobre diversos temas con
el apoyo de la bibliografia que se acumula en fuentes
documentales . En una sociedad automatizada, la
generacién de conocimiento se actualiza de forma
més dindmica y, por tanto, acudir a las fuentes de
corriente principal (bases de datos académicas
reconocidas) puede impactar en la difusién &gil de
informacién en niveles de todo tipo.

Por lo anterior, la tendencia de investigacién de las
variables que dan lugar a este estudio se puede
considerar en un escenario creciente y en la medida
en que los aportes de investigacién sean validados
por experiencias empresariales, se puede sugerir que
se incrementard el interés por conocer mds aspectos
relacionados con el endomarketing, sus beneficios
y las corrientes emergentes que se derivan de los
aspectos claves, segin los autores analizados. Esto
se relaciona de manera concreta con el mapeo

Nelson Enrique Patrén Pérez

realizado en la etapa preliminar (figura 1), en el que
se aprecia que la dindmica de investigacién, tanto en
espanol como en inglés, ha tenido una tendencia de
crecimiento permanente, encontrando que en idioma
inglés el nimero de publicaciones divulgadas es
bastante mayor ella del habla hispana.

Visién de lideres empresariales de pymes
en Barranquilla

Para indagar sobre la visién de los lideres vinculados
a pymes de la ciudad de Barranquilla sobre el
endomarketing y las apreciaciones desde su experticia
y ejercicio empresarial, se aplicé un cuestionario que
permitié explorar los conocimientos sobre el tema,
asi como la visién que manejan sobre las ventajas
que ofrece este tipo de teorias. Para la validacién
del instrumento se procedié, en un primer momento,
a realizar el Alfa de Cronbach en el programa SPSS.
Esta herramienta de validacién, segin Rodriguez y
Alvarez (2020), ofrece confiabilidad al momento de
construir instrumentos mediante escalas Likert, ya que
se pueden validar aspectos como homogeneidad,
concrecién y légica, que se contemplan al momento de
elaborar las premisas o interrogantes. De esta manera,
el indicador minimo sugerido por los autores debe ser
de ,7. Seguidamente se muestran los resultados de la
validacién por Alfa de Cronbach (tabla 4).

Tabla 4. Validacién del instrumento aplicado a lideres de pymes en Barranquilla.

Resumen de procesamiento de casos

Vdlido
Excluido®
Total

Casos

N %
40 100,0
0 0
40 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,949

15

Fuente: elaboracién propia en programa SPSSv23.
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Como se puede observar, el Alfa Cronbach arrojé
un resultado superior (,949), lo cual indica que la
estructura del cuestionario se diseiié de manera
coherente con los objetivos planteados para el
desarrollo de esta investigacién. Uno de los primeros

aspectos consultados se relaciona con la inclusién
en las dreas estratégicas de cada entidad sobre lo
referente al marketing digital. A continuacién, se
presentan los indicadores de este aspecto (figura 4).

Figura 4. La empresa cuenta con un drea de marketing digital.

Fuente: elaboracién propia en programa SPSSv23.

De las pymes participantes en esta investigacién, el
35 % posee un departamento de marketing digital,
27 cuenta con apoyo de un freelance o experto en
el tema, 20 % trabaja con soporte o agencia externa
y en menor nimero aparecen opciones como ofra
modalidad (familiares o amigos que contribuyen
eventualmente con estas estrategias) y no realiza MD,

es decir, las empresas que no han incorporado un
drea estratégica para este aspecto. Seguidamente
se exponen las ilustraciones por componente. Cada
segmento o figura consolida las preguntas asociadas
a los siguientes ejes: conocimientos, ventajas y
estrategias de endomarketing. A renglén seguido, en
la figura 5 se muestra el componente de conocimientos.
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Figura 5. Componente sobre conocimiento de los lideres participantes en endomarketing.

Fuente: elaboracién propia en programa SPSSv23. TD: Total desacuerdo; ED: En desacuerdo; I: Indeciso; DA: De acuerdo; TA: Total acuerdo.

En este componente se evidencia que el nivel de
conocimiento de los lideres, en lo asociado al
endomarketing, se encuentra en un promedio que
alcanza el 83 % (DA y TA) (en relacién con el
cuestionario Likert aplicado, anexo 1). En general,
los lideres y participantes del proceso conocen las
dindmicas del marketing interno, cuentan con recursos

asignados para gestionar programas y manifiestan
que la empresa abre espacios para escuchar a
los colaboradores y toma en cuenta su iniciativas
en favor de los servicios y productos que ofrece
la organizacién. En lo referente al componente de
ventajas, mds adelante se muestran los hallazgos

(figura 6).

Figura 6. Componente sobre ventajas observadas en el Endomarketing.

Fuente: elaboracién propia en programa SPSSv23.

Dictamen Libre, pp. 15-31 | Edicién No. 36 | Enero - junio 2025 | Universidad Libre | Barranquilla, Colombia | ISSN-e: 2619-4244 - ISSN: 0124-0099 25




El endomarketing como estrategia para la transformacidn de la cultura organizacional en las pymes de la ciudad de Barranquilla

En la grdfica se evidencia que cerca del 85 %
(DA y TA) ha identificado beneficios al desarrollar
iniciativas relacionadas con el marketing interno. Lo
anterior se apoya en la presencia de acciones que
se sustentan en el marketing digital desde el interior
de cada organizacién, la gestién oportuna de la

cultura organizacional, la asignacién de recursos
para dar continuidad a las estrategias planificadas y
el seguimiento de planes de mejora permanentes para
lograr una égil adaptacién a los cambios que exige
el entorno de accién. Finalmente, se presentan los
resultados para el componente estratégico (figura 7).

Figura 7. Componente sobre estrategias con apoyo del endomarketing.

Fuente: elaboracién propia en programa SPSSv23.

En este componente se establecen los aspectos
claves sobre el marketing interno y las visiones mas
recurrentes por parte de los participantes en el estudio.
Similar al comportamiento de los componentes
anteriores, frente a las estrategias y el endomarketing,
un promedio cercano al 85 % (DA y TA) observa de
manera favorable las teorias de endomarketing como
herramienta para el desarrollo econdmico de las
organizaciones. Esto se infiere de los interrogantes
que mayor porcentaje afirmativo recibieron y que se
relacionan con aspectos neurdlgicos como creacién
de alternativas de marketing con apoyo de los
colaboradores, renovacién de planes y estrategias y
el disefio de alternativas que integran las valoraciones
de colaboradores y clientes, entre otros.

DISCUSION

El endomarketing viene emergiendo como una
linea estratégica importante para el desarrollo
organizacional y econémico. Esto lo corroboran

las evidencias identificadas en la evolucién de la
dindmica de investigacién en espaiiol e inglés. Asi
mismo, en la revisidn sistemdtica se establecié que
los autores y expertos que han abordado el tema
en los dltimos afos evidencian las ventajas para las
entidades productivas de menor tamafio (pymes).

Estos resultados se compararon con las apreciaciones
de los lideres empresariales y se encontraron los
siguientes puntos comunes: el endomarketing favorece
adaptarse a los cambios del mercado, escuchar a
los colaboradores facilita la creacién de productos y
servicios y el marketing que se genera desde el interior
de la organizacién alcanza una mayor receptividad en
las partes de interés. Sin embargo, es preciso observar
que una limitante para este estudio es la necesidad
de ubicar cifras de ventas de las empresas que ya
desarrollan dindmicas de este tipo para compararlas
con unidades productivas que todavia no han
integrado los procesos de marketing digital a sus éreas
estratégicas. Hacer andlisis como los citados, podria
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facilitar una mayor profundizacién sobre el impacto del
endomarketing como herramienta empresarial.

CONCLUSIONES

El endomarketing se reconoce como una estrategia
idénea que contribuye con la mejora de la cultura
organizacional y el desarrollo empresarial;
particularmente, en unidades productivas de menor
tamafio como las pymes. Una vez analizadas las
dindmicas del entorno empresarial, con base en los
lideres entrevistados e integrando los aportes de
la bibliografia académica desarrollada, se logréd
establecer que el endomarketing no sélo contribuye
a la satisfaccién y compromiso de los empleados,
sino que también potencia la imagen interna de la
empresa, lo que se traduce en un mayor compromiso
de los colaboradores y, por consiguiente, se impacta
de forma positiva en el desempefio empresarial. Se
propone integrar y disefiar estrategias que incorporen
la implementacién de programas de comunicacién
organizacional (marketing interno), la promocién
de un ambiente laboral positivo y la capacitacién
continua de los empleados para alcanzar un mayor
sentido de pertenencia y promover resultados
empresariales destacables en el corto, mediano y
largo plazo.
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ANEXO 1

Instrumento para lideres empresariales de pymes en la ciudad de Barranquilla.

El Endomarketing como estrategia para la transformacién de la cultura organizacional
en las pymes de la ciudad de Barranquilla

El presente cuestionario tiene como obijetivo conocer su opinién sobre el Endomarketing (marketing al
interior de las organizaciones y sus colaboradores) en favor de la cultura organizacional de las pymes en
la ciudad de Barranquilla. Lo invitamos a responder las preguntas teniendo en cuenta que la informacién
proporcionada serd confidencial y sélo se emplearé para fines investigativos. Los datos aqui consignados
se manejardn de acuerdo con los lineamientos establecidos en la Ley 1581 de 2012, garantizando a los

participantes que los datos no serdn expuestos de manera publica.

Caracteristicas de la empresa (pyme)

Actividad principal
Tiempo de actividad
Selecciona la opcién que corresponda con las caracteristicas de la empresa
Tamano de la empresa NUmero de trabajadores

1) Micro 1) Entre O y 10 empleados

2) Pequefia 2) Entre 11 y 50 empleados

3) Mediana 3) Entre 51 y 200 empleados

Sector de la empresa La empresa cuenta con

1) Manufactura 1) Departamento propio de Marketing Digital

2) Servicios 2) Contratacién de Agencia de Marketing Digital

3) Comercial 3) Contratacién de Freelancer de Marketing Digital
4) Otra modalidad, scudl?
5) No cuenta con Marketing Digital

A continuacién, encontrards una serie de afirmaciones, seleccione en qué grado se encuentra de acuerdo
con éstas, teniendo en cuenta que 1 es totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo

Afirmacion 1 2 3 4 5

1. La entidad promueve espacios
Conocimiento | para compartir al interior de

sobre la organizacién las iniciativas
Endomarketing | empresariales que se desarrollan a
lo largo de su operacién cotidiana.
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Afirmacion 1 2 3 4 5

2. Se destinan recursos para
mejorar la conexién, comunicacién
e interaccién de los equipos de
trabajo al interior de la empresa.

3. Al disefar los productos y
servicios que ofrece la entidad se
contemplan los requerimientos de
Conocimiento | los clientes actuales.

sobre 4. La empresa al momento de
Endomarketing | elaborar sus iniciativas, infegra
los aspectos y dindmicas que se
generan en el mercado local,
regional y nacional.

5. Los cambios en los productos y
servicios que ofrece la empresa, se
comparten con los colaboradores
como mecanismo de mejora.

6. La empresa se adapta e
incorpora répidamente nuevas
formas de gestionar la cultura
organizacional para alinearse asi
con las tendencias globales.

7. Los métodos de gestion

en lo referente a la cultura
organizacional son socializados
de manera frecuente con todas las
dependencias de la empresa.

8. Los procesos productivos de

la empresa estén respaldados
por estrategias ya probadas por
referentes del mercado de interés.

Ventajas del
Endomarketing

9. Se invierten recursos para la
adquisicién de herramientas,
programas o formatos de
capacitacién que faciliten la
cultura organizacional.

10. La empresa incorpora la
mejora continua de los procesos
organizacionales como parte de
sus estrategias corporativas.

11. El marketing digital de la
empresa con los colaboradores
genera alternativas para aumentar
los resultados positivos de la
organizacion.

Estrategias de
endomarketing
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Afirmacion 1 2

Estrategias de
endomarketing

12. Se renuevan constantemente
los planes de estrategias
digitales para el objeto social

de la empresa, tomando en
cuenta los aportes del personal y
colaboradores internos.

13. La empresa se caracteriza

por implementar estrategias de
marketing digital basadas en

la integracién de los aspectos
sugeridos por las partes de interés.

14. Se proponen estrategias de
marketing digital actualizadas y
coherentes con las condiciones del
mercado segun los avances que se
dan en cada momento.

15. Las estrategias de marketing
desarrolladas en la empresa

se basan en las necesidades

que exponen los clientes, los
proveedores y los colaboradores al
interior de la entidad.

iGracias por su colaboracién!
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