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RESUMEN 
 
 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal analizar la 

influencia de las estrategias de endomarketing en la retención de talento joven en la 

empresa de servicios Konecta Group. Para ello, se establece un diseño metodológico con 

un enfoque mixto. Por un lado, se empleó la herramienta de entrevistas a profundidad 

para llevar a cabo el análisis cualitativo. Por otro lado, para el análisis cuantitativo, se 

utilizaron encuestas estructuradas. El estudio comenzó aplicando estas encuestas, de las 

cuales se obtuvieron 161 respuestas de los trabajadores del área de Negocio Digital de 

Konecta. A partir de los resultados, se realizó un análisis inicial mediante el modelo de 

ecuaciones estructurales (SEM), lo que permitió concluir que la comunicación interna es 

una de las estrategias con mayor impacto en la retención de empleados en Konecta. En 

segundo lugar, se utilizó la metodología de análisis de clústeres en el programa SPSS, lo 

que ayudó a identificar grupos de personas con ideas y pensamientos similares, 

confirmando así el resultado anterior. Para complementar estos hallazgos, se llevaron a 

cabo entrevistas a profundidad con ocho trabajadores de la empresa, lo que permitió 

profundizar en los aspectos destacados en los resultados de las encuestas. Además, es 

importante señalar que los resultados fueron enriquecidos con una revisión teórica sobre 

los conceptos de endomarketing y retención de talento. 

 

Palabras claves: Endomarketing, retención, talento joven 
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INTRODUCCIÓN 
 

El talento humano se ha convertido en uno de los activos más valorados por las 

empresas, ya que representa una fuente significativa de ventaja competitiva. Sin embargo, 

en los últimos tiempos se ha identificado un fenómeno de abandono masivo de los 

puestos de trabajo, específicamente del talento joven. Esto se debe a que las nuevas 

generaciones tienen diferentes preferencias y expectativas con respecto al mercado 

laboral. En ese sentido, la retención de talento representa un gran reto para las 

organizaciones, siendo necesaria la aplicación de estrategias orientadas a satisfacer las 

nuevas demandas de este grupo de trabajadores. 
 

La presente investigación tiene como objetivo explicar cómo una empresa de 

servicios afronta esta problemática. Para ello, se desarrollará un estudio de caso en la 

empresa Konecta Group, que es una empresa de outsourcing reconocida a nivel nacional 

y global, caracterizada por ofrecer una amplia gama de servicios, incluyendo atención al 

cliente, ventas, marketing y soporte técnico. Así, el análisis se centrará específicamente 

en el área de Negocio Digital, a partir de la técnica de gestión del endomarketing; siendo 

finalmente el objetivo validar si las estrategias de endomarketing de Konecta contribuyen 

en la retención de talento joven de sus trabajadores. 
 

En el primer capítulo, se aborda con mayor detalle la problemática identificada, así 

como las preguntas, hipótesis y objetivos que orientan la investigación. De igual manera, 

se expone la justificación organizacional, social y académica, así como la viabilidad de 

este estudio, respaldados por una revisión teórica. 
 

En el segundo capítulo, se presenta el marco teórico, que incluye los conceptos 

fundamentales para el desarrollo de la investigación, a partir de los aportes de diversos 

autores expertos en el tema. Asimismo, se expone el Estado del Arte, destacando los 

pilares esenciales a explorar: endomarketing y retención del talento. Para ello, es 

importante señalar que, para llevar a cabo este capítulo, se realizó una revisión 

exhaustiva de diversos artículos, revistas y fuentes académicas. 
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En el tercer capítulo, se presenta información respecto al entorno externo e interno 

de la organización. En ese sentido, se brinda una revisión acerca del sector de servicios y 

las tendencias en temas de retención y gestión de talento; asimismo, se emplea el análisis 

PESTEL como principal herramienta para conocer los factores externos. Adicionalmente, 

se busca obtener una comprensión más profunda de la realidad del objeto de estudio a 

través de un análisis detallado de la descripción de la empresa. 
 

En el cuarto capítulo, se detalla la metodología empleada para recabar y analizar 

los datos e información necesarios para llevar a cabo la presente investigación. El alcance 

de la investigación se presenta como descriptivo y causal. Asimismo, para alcanzar una 

comprensión integral, se ha adoptado un enfoque mixto que incluye métodos cualitativos y 

cuantitativos. La muestra no probabilística se centra en el personal del área de Negocio 

Digital de Konecta Group, siendo la unidad principal de análisis. Alineado a ello, se 

detallan las técnicas de recolección de datos utilizadas: encuestas y entrevistas; y los 

análisis de investigación cuantitativa y cualitativa: métodos de ecuaciones estructurales, 

clústeres jerárquicos aglomerados y codificación. Finalmente, se detalla la ética de la 

presente investigación para el uso adecuado de los datos recolectados y de las personas 

involucradas. 
 

En el quinto capítulo, se detallan los hallazgos y el análisis obtenido en las 

encuestas y entrevistas. Además, se presenta una discusión de hallazgos para realizar el 

contraste entre los resultados cualitativos y cuantitativos del presente estudio. 
 

Finalmente, en el sexto capítulo, se plantean las conclusiones sobre los resultados 

encontrados. De la misma forma, se elaboran recomendaciones tanto para el caso de 

estudio como para futuras investigaciones similares o relacionadas con los temas de 

gestión abordados. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

En este apartado se describen las pautas y fundamentos que orientan la 

investigación. Se exponen el problema de investigación, los objetivos, la justificación 

organizacional, social y académica, así como la viabilidad de este estudio, respaldados 

por una revisión teórica. 

 
1. Problema de investigación 

Para las organizaciones, la generación de ventaja competitiva representa un 

aspecto clave para garantizar su sostenibilidad, crecimiento y rentabilidad a lo largo del 

tiempo. Inicialmente, las empresas dirigían sus esfuerzos en mejorar procesos 

productivos, de comercialización o de segmentación de mercado (Portafolio, 2008); sin 

embargo, debido al dinámico mundo al que se enfrentan en la actualidad y como resultado 

de los mercados altamente competitivos, la globalización y los nuevos modelos 

organizacionales derivados de la pandemia de COVID-19, el talento humano se ha 

convertido en uno de los activos más importantes, específicamente el talento joven, ya 

que aporta una visión novedosa que impulsa la transformación y la competitividad por 

medio del aporte de nuevas perspectivas, además poseen la capacidad de adaptarse a 

los constantes cambios que experimenta el mundo. 

El perfil de talento joven engloba, por un lado, a la generación de los millennials, 

que según Gutiérrez-Rubí (2016, citado en Ranzolin, 2018, p. 45), son las personas 

nacidas entre los años 1980-2000, [...] cabe resaltar, que son la primera generación que 

aprovecha las facilidades del internet para el desarrollo de sus actividades (Ranzolin, 

2018, p. 46). En el ámbito profesional, esta generación tiene casi el doble de 

probabilidades de abandonar su puesto de trabajo después  de  un  lapso  de  dos  años 

si se compara con las dos generaciones anteriores (Pérez & Zurita, 2018, p. 5). 

Por otro lado, también se toma en cuenta a la generación Z, que abarca aquellas 

personas nacidas entre los años 2000 y 2018, y que, a diferencia de los millennials, 

nacieron cuando el internet ya se encontraba en su máximo auge [...] aprovechando las 

ventajas que este ofrece, como, las ventas en línea (Ranzolin, 2018, p. 46). De la misma 

manera, conformando el 55.1% de la fuerza laboral a nivel Latinoamérica, este grupo 
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cuenta con mayor capacidad de aprendizaje, impulso e innovación, habilidades de gran 

relevancia para cualquier organización. (Deloitte Perú, 2022). 

Sin embargo, en los últimos tiempos se ha identificado un fenómeno de abandono 

masivo de los puestos de trabajo denominado “La Gran Renuncia”, el cual se da debido a 

que las nuevas generaciones poseen diferentes preferencias y expectativas laborales las 

cuales no siempre encuentran en sus puestos de trabajo y por lo tanto deciden retirarse 

(Deloitte Perú, 2022). Este fenómeno inició en Estados Unidos; sin embargo, en un mundo 

globalizado, las crisis se viven a escala mundial; por lo que se ha podido evidenciar 

también en diversos países de Latinoamérica; no obstante, las condiciones en las cuales 

se desarrollan este fenómeno en esta región del mundo son diferentes a las que se dan 

en zonas más desarrolladas, ya que los niveles económicos son diferentes; a pesar de 

ello, entre un 50% y 60% de trabajadores están considerando renunciar a su trabajo y 

buscar uno nuevo. Cabe destacar que, la pandemia fue un acontecimiento que contribuyó 

a incrementar el desarrollo de este fenómeno ya que permitió a las personas enfrentarse a 

nuevos retos profesionales y no depender de posiciones tradicionales. (Next Idea, 2022). 

Ante ello, la retención de talento joven representa un gran reto para las 

organizaciones. Las prioridades de los trabajadores están cambiando, si no son 

abordadas, pueden dar lugar a consecuencias graves con una mayor rotación de su 

personal y una pérdida importante de talento. Estas consecuencias, a su vez, pueden 

derivar en pérdidas de niveles de producción, pérdida de competitividad en el sector, mala 

atención al cliente, etc (Cuesta, 2023). 

Ahora bien, desde la perspectiva de gestión de personas, el Endomarketing, surge 

como un enfoque estratégico, que identifica que los clientes de una empresa no solo son 

los agentes externos, sino también los internos, y a partir de ello, busca integrar en la 

estructura de las organizaciones, estrategias para desarrollar y mantener al cliente interno 

(trabajador), a través de factores como la cultura organizacional, comunicación interna, 

desarrollo del personal, entre otros (Regalado et al., 2011). De hecho, esta estrategia de 

endomarketing busca motivar y sensibilizar a los empleados, destacando los beneficios de 

pertenecer a la organización y su valioso rol dentro de la misma, fomentando un equipo 

integrado y cooperativo (López Damián & Yee Villanueva, 2024). 
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En base a lo expuesto, consideramos importante desarrollar esta investigación que 

permitirá detectar estrategias efectivas, que en el caso de la empresa Konecta Group, 

puede contribuir a lograr contar con trabajadores más comprometidos, y reducir la rotación 

con la que cuenta actualmente que es de 6% para el trabajo remoto y 10% para el trabajo 

presencial, lo que en promedio les genera un 8%, que es considerada una alta rotación a 

diferencia de sus competidores. Para ello, es importante considerar la relevancia que ha 

cobrado el endomarketing en la actualidad como estrategia orientada a mejorar la 

comunicación, motivación y satisfacción del cliente interno, con la finalidad de que la 

empresa logre trabajar en torno al clima organizacional ideal (Cruz Paucar, 2020). Esto 

tomando en cuenta que, en diversos sectores, existe una escasez de talento humano 

calificado, además de considerar también que las empresas se enfrentan a una fuerza 

laboral que experimenta cambios generacionales. Es por ello que, actualmente, retener el 

talento humano representa un gran reto para las organizaciones. 

 
2. Objetivos de la Investigación 

 
2.1. Objetivo principal: 
● Analizar la contribución de las estrategias de endomarketing de Konecta en 

la retención de talento joven en su empresa de servicios en Lima. 

 
2.2. Objetivos específicos: 

● Identificar las estrategias específicas de Endomarketing empleadas por 

Konecta Group para retener a sus empleados jóvenes. 

● Analizar la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta con 

respecto a la dimensión de desarrollo de trabajadores. 

● Analizar la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta con 

respecto a la dimensión de contratación y retención de los trabajadores. 

● Analizar la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta con 

respecto a la dimensión de adecuación al trabajo. 

● Analizar la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta con 

respecto a la dimensión de comunicación interna. 
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3. Preguntas de Investigación 
 

3.1. Pregunta principal: 

● ¿Cuál es la contribución de las estrategias de endomarketing 

desarrolladas por Konecta en la retención de su talento joven? 

 
3.2. Preguntas secundarias: 

● ¿Cuáles son las estrategias específicas de endomarketing 

empleadas por Konecta Group para retener a sus empleados jóvenes? 

● ¿Cuál es la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta 

con respecto a la dimensión de desarrollo de trabajadores? 

● ¿Cuál es la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta 

con respecto a la dimensión de contratación y retención de los trabajadores? 

● ¿Cuál es la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta 

con respecto a la dimensión de adecuación al trabajo? 

● ¿Cuál es la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta 

con respecto a la dimensión de comunicación interna? 

 
4.Justificación 

Por el lado de la Organización, la investigación pretende analizar los principales 

factores del Endomarketing para la retención del talento joven humano que impactan 

positivamente en Konecta, caso de estudio. Debido a que, la empresa opera en un sector 

altamente competitivo, sobre todo en América Latina (Howell Quesada, 2017). El 

Endomarketing se utiliza como una estrategia para fortalecer las relaciones internas, 

motivar y fidelizar a los empleados, lo que genera un sentido de pertenencia y reduce la 

rotación de personal, al mismo tiempo que disminuye los costos asociados a la 

capacitación y liquidación de empleados (Villa Gil & Gómez Ospina, 2018). 

Ahora bien, como mencionan en la editorial Portafolio (2023), en la actualidad es 

fundamental para el crecimiento y permanencia de las compañías poder adaptarse a los 

constantes cambios tecnológicos. Por ello, es importante para Konecta poder enfatizar en 
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las mejoras estrategias para retener a sus empleados jóvenes, debido a que se adaptan 

rápidamente a los cambios tecnológicos y suelen presentar una mejor comprensión de las 

tendencias que ocurren en el sector. 

Finalmente, retener a los empleados jóvenes puede servir de gran importancia 

para Konecta con el fin de poder reducir costos de reclutamiento, selección y capacitación 

de un nuevo personal. Como menciona Jorge Toyama (2014), quien es profesor de la 

Maestría en Finanzas y Derecho Corporativo de ESAN en Perú, la retención de talento en 

la compañía y la tranquilidad del personal es un factor fundamental ya que un trabajador 

satisfecho es el que menos reclama y mayor productividad presenta dentro de la empresa. 

De manera que poder estudiar los principales factores del endomarketing en la retención 

del presente talento joven y aprovechar sus conocimientos y habilidades con las nuevas 

tecnologías y tendencias del mercado ayudará a la empresa a enfatizar en qué factores 

del endomarketing poder enfocarse y mejorar. Alineado a ello también, les permitirá como 

empresa poder cumplir con sus metas y/u objetivos establecidos durante los siguientes 

años, especialmente si dichos objetivos se centran en la expansión geográfica o en la 

mejora de sus actividades para la adaptación a las nuevas necesidades de sus clientes. 

La justificación social para realizar esta investigación es que las nuevas 

generaciones representan una parte importante de la población activa y desempeñan un 

papel fundamental en la economía. En ese sentido, resulta de gran relevancia que las 

empresas puedan comprender y adaptarse a las nuevas necesidades que demandan 

estos nuevos grupos con el fin de ofrecerles espacios donde pueda aprovecharse al 

máximo su potencial (Cuesta, 2023). Asimismo, se ha podido identificar que uno de los 

aspectos más valorados por las nuevas generaciones es poder encontrar un equilibrio 

entre su vida personal y profesional, por lo que tomar en cuenta este aspecto y ofrecer 

oportunidades de desarrollo, generará impactos positivos en el bienestar de los jóvenes 

profesionales y, consecuentemente, en su capacidad para contribuir efectivamente en la 

sociedad en general a través de su talento. (RRHH Digital, 2021). 

Con respecto a la justificación académica, el presente estudio resulta relevante 

para el ámbito de la Gestión de Recursos Humanos que principalmente se enfoca en la 

adquisición, desarrollo y gestión del talento humano de las organizaciones. Ante ello, 

como mencionan Ramos y Zamudio (2019), el endomarketing puede influir en la 

http://www.esan.edu.pe/maestrias/finanzas-y-derecho-corporativo/
http://www.esan.edu.pe/maestrias/finanzas-y-derecho-corporativo/


8 
 

 

motivación laboral de los empleados jóvenes al crear un ambiente de trabajo positivo, 

fomentar el sentido de pertenencia y promover el reconocimiento y recompensa por el 

trabajo bien hecho. 

Asimismo, resulta importante destacar el concepto del marketing interno y poder 

brindar información relevante sobre cómo poder utilizarlo dentro de las organizaciones y 

sobre todo su importancia para retener el talento joven. De ahí que el marketing interno 

sea una poderosa herramienta para los departamentos de RRHH, ya que les permite 

reforzar tanto la captación como la fidelización del talento (Romero, 2024). Alineado a ello, 

los gestores deben ser capaces de conocer las estrategias para poder retener a su grupo 

objetivo; por ello el presente caso de estudio aporta información relevante sobre cómo la 

empresa Konecta aborda la presente problemática. 

Finalmente, es relevante para la ciencias de la gestión debido a que la retención 

de talento en las empresas se ha ido intensificando con el tiempo y las empresas buscan 

la mejor manera de poder dar el valor necesario a sus trabajadores para retener. 

Asimismo, en un informe publicado en el 2021 se dio a conocer que el 79% de 

empleadores de una gran empresa, con más de 250 trabajadores, presenta dificultades 

para hallar talento joven y que pueda permanecer en la empresa más de 1 año 

(ManpowerGroup, 2023). Ahora bien, esto se relaciona con los problemas mencionados 

en el apartado anterior, por lo que la presente investigación se enfoca en determinar si las 

estrategias de endomarketing contribuyen en la decisión de los trabajadores de quedarse 

en una empresa, tomando en cuenta sus relaciones interpersonales. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 

En este capítulo se incluyen los conceptos teóricos que fueron fundamentales para 

la identificación del problema y la formulación de objetivos del estudio. En consecuencia, 

se expone el Estado del Arte, destacando los pilares esenciales a explorar: endomarketing 

y retención del talento. Es importante señalar que, antes de abordar este capítulo, se llevó 

a cabo un informe bibliométrico con el propósito de obtener información detallada sobre 

los temas de la investigación. 

 
1. Estado del Arte 

A partir de la literatura revisada, se identificaron diversas fuentes que abordan el 

tema elegido desde diferentes perspectivas. En primer lugar, se consideró relevante la 

revisión del artículo "La importancia del endomarketing en una organización para generar 

una ventaja competitiva" de Cruz Paucar (2020), donde se analizan distintos modelos de 

endomarketing, como los de Leonard Berry, Christian Grönroos y, finalmente, el de 

Ahmed, Rafiq y Saad. Por ejemplo, el modelo de Berry, como se citó en Fuentes Jiménez 

(2009), comienza reconociendo al colaborador como un cliente, quien debe desarrollarse 

hasta constituir una ventaja competitiva. Por su parte, el modelo de Grönroos también 

busca generar una ventaja competitiva para la empresa (Cruz Paucar, 2020). Finalmente, 

la tesis analiza el modelo de Rafiq y Ahmed (citado en Fuentes et al., 2012), el cual 

combina los dos modelos anteriores con el objetivo de optimizar la relación entre los 

elementos del marketing interno y la satisfacción del público objetivo. 

Asimismo, se destaca la importancia del área de recursos humanos en la 

implementación de estas estrategias y la relevancia de la comunicación interna dentro de 

una organización (Cruz Paucar, 2020). Esto resulta fundamental para la presente 

investigación, ya que la revisión de los distintos modelos de endomarketing ofrece 

información clave sobre cómo se entendían estas estrategias en el pasado y cómo se 

implementan actualmente, lo que facilita alinear dichos conceptos al modelo que se 

pretende presentar en esta investigación. 

En segundo lugar, el artículo de Andrea Pico, titulado “Endomarketing como 

mecanismo para promover la atracción y retención del talento humano”, aporta 

información sobre la importancia y los beneficios de aplicar estrategias de endomarketing 
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en las empresas (Pico Sandoval, 2023). Además, resalta que el endomarketing debe ser 

considerado un factor fundamental en las organizaciones, al igual que el marketing 

externo, con el propósito de conocer a los trabajadores y emplear un modelo estratégico 

adecuado para atraer y retener el mejor talento (Pico Sandoval, 2023). Esta perspectiva 

amplía el entendimiento de la relevancia del endomarketing en la gestión del talento 

humano, permitiendo identificar las estrategias más pertinentes para la empresa 

estudiada. 

En tercer lugar, se revisó la tesis de Lucía Alejandra Aragón y Tania Julissa Dávila, 

titulada “Acciones de endomarketing más valoradas por el personal Millennial de Lima 

Metropolitana que influyen en prolongar el tiempo de permanencia en sus empresas”. Esta 

obra es relevante para la investigación, pues analiza la relación entre el endomarketing y 

su impacto en la retención del personal Millennial en Lima Metropolitana, así como la 

integración de estas estrategias dentro de la gestión de personas en una organización 

(Aragón Loza y Dávila Canchari, 2018, p. 2). Es importante resaltar que el estudio 

concluye que existe una relación directa entre las actividades que componen el 

endomarketing y la retención de personal, destacando que la "Coordinación" es la acción 

más aplicada, aunque los Millennials valoran más la "Comunicación" para permanecer en 

sus empleos (Aragón Loza y Dávila Canchari, 2018, p. 136). Esto es relevante para 

nuestra investigación, ya que proporciona un contexto sobre cómo los jóvenes valoran las 

estrategias de endomarketing para permanecer en sus trabajos. 
 

Por otro lado, el libro de Otto Regalado, Roy Allpacca, Luisa Baca y Mijael 

Gerónimo, titulado “Endomárketing: estrategias de relación con el cliente interno”, plantea 

que el propósito del endomarketing es hacer que los trabajadores se sientan parte de la 

empresa y reconozcan la importancia de su aporte para fortalecer la organización 

(Regalado et al., 2011). Asimismo, propone un modelo basado en la optimización de la 

relación con los clientes internos, lo que repercute de manera positiva en los clientes 

externos y genera valor para la empresa (Regalado et al., 2011). Este enfoque es 

relevante para nuestra investigación, ya que presenta el concepto del endomarketing 

como una pieza clave en la retención del talento, lo cual nos ayuda a definirlo 

adecuadamente dentro del presente estudio. 
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Por su parte, en la Revista Internacional de Investigación en Ciencias Sociales, 

Hugo Salas Canales, en su artículo “Endomarketing: Una herramienta para la gestión 

efectiva del capital humano”, resalta los conceptos más actuales sobre el endomarketing y 

las estrategias que se emplean para la retención y atracción de los clientes internos. Entre 

estas estrategias, menciona la comunicación efectiva, los programas de capacitación, y 

los beneficios y compensaciones (Salas Canales, 2021). Además, aborda el uso de 

instrumentos como las encuestas de satisfacción para identificar las expectativas y 

necesidades de los trabajadores (Salas Canales, 2021). Esta información es crucial para 

comprender los factores de endomarketing más valorados por los empleados en la 

actualidad, así como para entender los motivos por los cuales estas estrategias se 

implementan en las empresas con el fin de retener el talento. 

En resumen, la revisión de la literatura reveló diversas fuentes que exploran el 

tema del endomarketing desde diferentes ángulos. Primero, se analizaron los modelos de 

Berry, Grönroos y Rafiq y Ahmed, que coinciden en la importancia de utilizar el 

endomarketing como una estrategia para generar ventaja competitiva a través de la 

satisfacción y desarrollo de los colaboradores. Asimismo, se destacó el papel central del 

área de recursos humanos y la comunicación interna en la implementación de estas 

estrategias. Adicionalmente, se revisaron estudios que subrayan los beneficios de aplicar 

el endomarketing para atraer y retener talento, y su integración en la gestión de personas. 

Finalmente, las investigaciones más recientes profundizan en factores clave del 

endomarketing, como la comunicación efectiva, los programas de capacitación y los 

sistemas de compensación y beneficios, los cuales son altamente valorados por los 

empleados. Esta revisión proporciona un marco teórico actualizado y exhaustivo, que 

resulta esencial para el desarrollo de la investigación. 

Por último, cabe mencionar que, con respecto al acceso a información primaria, se 

cuenta con 33 documentos del año 2023 relacionados con el sector de servicios y cerca 

de 400 autores que han abordado el tema del endomarketing y la retención de talento (ver 

Anexo A). 
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2. Gestión de Personas 

La gestión de personas, en el contexto organizacional, se basa en establecer 

estrategias integradas y alineadas con la estrategia del negocio; es decir, es un enfoque 

integrado y coherente que vincula el comportamiento y desarrollo de las personas, con el 

logro de los objetivos corporativos; y muestra cómo, a través de las personas, se puede 

mejorar la eficacia organizacional (Armstrong, 2014). Todo ello implica establecer una 

serie de políticas y prácticas direccionadas a mejorar el bienestar de los empleados en 

términos de aprendizaje, desarrollo, desempeño y recompensa (Armstrong, 2014). Esto 

debido a que, las personas representan un factor relevante en la cadena de valor y en la 

generación de resultados; por ello, es importante conocer cuales son sus intereses y 

motivaciones, y considerarlos como uno de los principales stakeholders de la empresa, 

para poder ofrecerles espacios adecuados donde puedan desarrollarse y sentirse 

animados en seguir contribuyendo a la empresa. (Sánchez, 2016). 

En esta misma línea, Montoya Agudelo y Boyero Saavedra (2016) señalan que 

una gestión adecuada del recurso humano puede constituir un elemento fundamental de 

ventaja competitiva para las organizaciones, Actualmente, la globalización ha puesto al 

alcance de todas las empresas los mismos recursos, convirtiéndose un reto para las 

organizaciones encontrar un aspecto diferencial. Por ello, una correcta gestión de 

personas se ha convertido en el fundamento de la competitividad empresarial moderna, 

un enfoque bajo el cual las personas son consideradas recursos claves, valiosos, que no 

pueden ser imitados con facilidad, ni tienen buenos sustitutos (Ribes et al, 2018). 

Sintetizando el proceso de gestión de personas, éste abarca 5 fases; en primer 

lugar, la planificación de los recursos humanos, seguido por el reclutamiento y selección. 

Luego están la formación y desarrollo, a los que le sigue la evaluación de desempeño; y, 

por último, se encuentra la retribución (Ribes et al, 2018). Etapas todas que deben ser 

bien gestionadas, y alineadas a la estrategia de la organización, ya que esto permitirá 

contar con trabajadores y clientes más satisfechos, así como empresas más productivas 

e, incluso, más innovadoras. (Ribes et al, 2018). 



13 
 

 

3. Retención del Talento humano 
 

3.1. Concepto de retención de talento humano 
La retención de talento (RT) se define como aquel fenómeno por el cual un 

trabajador desea permanecer en la empresa en la que se encuentra trabajando 

actualmente (Viota Ochandio, 2020). 

En esa misma línea, la RT tiene como objetivo mantener una baja rotación de 

personal, ya que los costos de reclutamiento y capacitación de empleados nuevos son 

elevados, razón por la cual las empresas buscan desarrollar políticas para que los 

trabajadores se sientan a gusto y decidan quedarse en la organización el mayor tiempo 

posible. Según Chiavenato (como se cita en Chambilla Palomino, 2022), la retención de 

talento se basa en crear las condiciones ambientales y psicológicas claves para el 

desarrollo de las actividades laborales con el objetivo de incentivar y comprometer a los 

empleados para que se mantengan en los puestos o cargos que ocupen la organización. 

Finalmente, Rodríguez (2022) agrega que la RT se centra en las políticas dirigidas 

a disminuir la tasa de rotación e incrementar el compromiso organizacional; en ese 

sentido, los objetivos de las técnicas de retención son aumentar la satisfacción laboral, y 

la fidelidad de los empleados. De no contar con una buena estrategia de retención, la 

empresa podría enfrentar problemas de escasez de personal, o empleados ineficientes; lo 

que impactaría directamente en su competitividad y en su sostenibilidad a largo plazo. 

 
3.2. Retención de talento humano joven 

En la actualidad, el talento joven posee un perfil que resulta de gran valor para las 

organizaciones ya que tienen una formación más actualizada, lo cual permite a las 

empresas ampliar sus horizontes, crear nuevas propuestas y mantenerse actualizados en 

las nuevas tendencias; asimismo, contribuye a mejorar el ambiente laboral gracias a su 

energía y entusiasmo, derivado de la motivación con que empiezan su vida laboral, 

factores que ayudan al crecimiento de las empresas, así como al incremento de 

productividad y, consecuentemente, al logro de objetivos (Cañas, 2023). 

 
Por todo lo expuesto, las empresas se ven obligadas a desarrollar estrategias de 

retención acordes a la generación de trabajadores a la que se dirigen, debido a que los 
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valores que defienden y los factores motivantes para cada uno de ellos son diferentes. 

(Sanz Sánchez, 2020). 

Es por ello que, como parte de estas estrategias se puede considerar al 

endomarketing, ya que posee factores que, al ser correctamente desarrollados, pueden 

influir en mejorar los niveles de RT de una empresa. 

 
4.Endomarketing 

 
4.1. Conceptos 

Según Ribeiro (2004) el término hace referencia a una estrategia cuyo objetivo es 

desarrollar en los trabajadores una mentalidad que esté en sincronía con el marketing 

externo practicado por la empresa. En otras palabras, busca que todos los trabajadores 

desarrollen la filosofía de brindar un buen servicio al cliente externo, replicando estas 

prácticas con el cliente interno, que son los propios empleados. 

La interpretación del marketing interno de Regalado et al. (2011) considera el 

endomarketing como un conjunto de estrategias propias del marketing, planificadas y 

ejecutadas al interior de las empresas, con el objetivo de desarrollar actitudes en los 

trabajadores (también denominados clientes internos) que contribuyan a mejorar el 

servicio que brindan. A su vez, eleva la satisfacción de los clientes externos y crea valor 

para la empresa. 

Asimismo, para Regalado et al. (2011) el endomarketing trata de motivar a los 

trabajadores, crear un mejor clima organizacional y obtener un mayor grado de lealtad y 

compromiso en la relación empresa-trabajador. 

Finalmente, el endomarketing o marketing interno es un enfoque estratégico que 

aplica principios de mercadotecnia a la gestión del talento humano. El objetivo es vender 

la marca a los colaboradores, considerándolos clientes internos, para de esta manera 

poder comprometerlos, así como incrementar su lealtad y su rendimiento (Ávila Chávez y 

Colana Zapata, 2019). 

A partir de estos conceptos y para fines de la presente investigación, se define el 

endomarketing como una estrategia empresarial que considera principios estratégicos del 

marketing para promover un ambiente de trabajo positivo, logrando la satisfacción y 
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Figura 1: Modelo de Endomarketing de Berry 

 

motivación de los empleados (también conocidos como clientes internos) para crear un 

mejor clima organizacional que permita a los trabajadores sentirse más comprometidos 

con la empresa y mostrar un mayor grado de lealtad hacia la misma. 

 
4.2. Modelos de Endomarketing 

De entre los diversos autores que han aportado en la construcción de la definición 

de endomarketing y que han presentado modelos sobre éste, se destaca, por un lado, a 

Berry, L (1981), quien parte del reconocimiento del trabajador como un cliente interno, al 

que la empresa debe destinar recursos para contribuir en su desarrollo y generales 

satisfacción, esto con el objetivo de que puedan lograr un mejor desempeño en el 

desarrollo de sus funciones, y así, lograr brindar un mejor servicio al cliente externo. De 

igual manera, Berry y Parasuraman señalan que el endomarketing consiste en atraer, 

desarrollar, motivar y retener empleados calificados mediante productos que satisfagan 

sus expectativas y necesidades (como se cita en Contreras et al., 2019). 
 

Asimismo, según el modelo de Gronroos, C (1984) la motivación de los 

colaboradores es de gran relevancia dentro de la organización y puede ser generada a 

través de diversos mecanismos del endomarketing, entre los cuales se puede identificar a 

la explicación anticipada de campañas de publicidad, tener prácticas de reclutamiento, 

enseñar a los empleados, tener una gestión participativa y otorgar libertad, mecanismos 

todos que, permitirá contar con empleados más motivados que, consecuentemente, 
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Figura 2: Modelo de Endomarketing de Gronroos 

Figura 3: Modelo de Endomarketing de Rafiq y Ahmed 

 

brindarán mejores servicios al cliente externo; contando con clientes externos satisfechos 

se logrará incrementar las ventas y ello derivará en mayor rentabilidad para la empresa 

(como se citó en Ávila Chávez y Colana Zapata, 2019). 

 

Por otro lado, Rafiq y Ahmed (2000) destacan la importancia de integrar las áreas 

de recursos humanos y marketing, para impulsar la satisfacción de los colaboradores que 

influye directamente en la satisfacción del cliente externo. Para ello, recalcan la 

importancia del empoderamiento del trabajador; es decir, que se sientan capacitados, 

motivados, comprometidos y respaldados (como se citó en Contreras et al., 2019). 
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Finalmente, Bohnenberger, destaca, en su modelo, que el marketing interno en las 

organizaciones implica la toma de acciones en 4 dimensiones en específico, las cuales 

son las siguientes: desarrollo, contratación de los empleados, adecuación al trabajo y 

comunicación interna (Jaimes et al., 2017). 

Después de un análisis exhaustivo de los cuatro modelos fundamentales de 

endomarketing, se determinó que el modelo de Bohnenberger resulta el más apropiado 

para esta investigación. Esta elección se fundamenta en que dicho modelo integra y 

sintetiza los conceptos de los modelos precedentes, estableciendo una conexión efectiva 

entre los componentes del marketing interno y la satisfacción del cliente interno. Además, 

su enfoque destaca el endomarketing como una herramienta estratégica orientada a 

fortalecer el compromiso organizacional de los trabajadores. 

 
4.3. Elementos y factores del Endomarketing 

El endomarketing se compone de cinco elementos clave: el cliente interno, que 

son los empleados cuyas necesidades deben ser comprendidas; el producto, que 

representa la empresa o el puesto de trabajo y sus características; la técnica de venta, 

que se refiere a la comunicación interna esencial para alcanzar los objetivos; la fuerza de 

ventas, que incluye a todos los empleados, especialmente al equipo directivo, que debe 

promover los ideales de la organización; y, finalmente, el objetivo final, que busca motivar 

y comprometer a los trabajadores, mejorando así la productividad y el clima laboral 

(Achanccaray Loaiza, 2018). 

Por su parte, Berry y Parasuraman consideran que son siete los factores clave que 

contribuyen en el endomarketing, a saber: “Competir por talento, ofrecer una visión, 

preparar a los trabajadores para un buen desempeño, enfatizar el trabajo en equipo, 

aprovechar el factor libertad, medir y recompensar a los trabajadores, y conocer a su 

cliente interno” (como se citó en Contreras et al., 2019, p. 19). 

 
5. El endomarketing como parte integral de la retención de talento 

 
Como se ha mencionado anteriormente, el objetivo de la presente investigación es 

identificar y analizar los factores del Endomarketing que contribuyen en la retención del 

talento humano joven en Konecta Group, por lo que en el presente apartado se exponen 
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dos investigaciones donde se analiza la importancia del endomarketing para la retención 

de talento dentro de una organización. 

Pues bien, es válido afirmar que la satisfacción laboral representa una ventaja 

competitiva para las empresas, por lo que alinear la estrategia general de la empresa 

hacia la orientación de los clientes internos resulta de gran relevancia (Cruz Paucar, 2020, 

p. 41). La investigación de Cruz Paucar (2020) concluye que el endomarketing ayuda a las 

empresas a identificar las estrategias clave para fidelizar a sus clientes más valiosos: los 

trabajadores. De esta manera, las organizaciones pueden contar con empleados 

motivados y comprometidos con sus actividades laborales, lo cual les permite cumplir con 

sus objetivos de manera más efectiva. 

Ahora bien, para establecer la relación entre los conceptos de retención de talento 

y las dimensiones del endomarketing, es fundamental analizar cada una de estas 

dimensiones. 

En primer lugar, el desarrollo de trabajadores se centra en identificar y potenciar 

las habilidades y competencias necesarias para que los empleados desempeñen sus 

funciones de manera efectiva (IBM, 2023). Esto incluye la implementación de programas 

de formación y desarrollo profesional que no sólo impulsan el crecimiento individual, sino 

también el organizacional (Kenjo, s.f.). Según Chiavenato, la formación de personal es 

clave para mejorar tanto la productividad como la motivación de los empleados (como se 

cita en Kenjo, s.f.). 

En segundo lugar, la contratación y retención de trabajadores implica la adopción 

de estrategias efectivas que aseguren tanto la atracción de nuevos talentos como la 

fidelización de los actuales (Marbaniang, 2024). Estas estrategias incluyen la creación de 

ofertas de empleo atractivas, la implementación de programas de bienestar y la promoción 

del desarrollo profesional continuo (Marbaniang, 2024). Como destaca Napán (2024), la 

retención del talento es crucial para mantener una fuerza laboral comprometida y 

motivada, lo cual es esencial para el éxito de la organización. 

En tercer lugar, la adecuación al trabajo se refiere a la compatibilidad entre las 

habilidades y competencias de los empleados y las exigencias del puesto de trabajo 

(Kenjo, s.f.). Garantizar que los trabajadores ocupen roles alineados con sus habilidades y 
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aspiraciones no solo incrementa su satisfacción laboral, sino también su productividad 

(Kenjo, s.f.). 

Finalmente, una comunicación interna efectiva desempeña un papel esencial en la 

gestión del talento. Mantener a los empleados informados y alineados con los objetivos y 

valores organizacionales fomenta un ambiente laboral positivo y colaborativo (Napán, 

2024). Además, como indica Napán (2024), una comunicación abierta y transparente 

permite identificar y resolver problemas de manera oportuna, fortaleciendo así el 

compromiso y la cohesión del equipo. 

En suma, las dimensiones del endomarketing trabajadas en la presente 

investigación se alinean con los objetivos de retención de talento humano joven, ya que 

abarcan elementos clave como el desarrollo profesional, la adecuada comunicación 

organizacional, la correcta asignación de roles, y políticas efectivas de contratación y 

retención. Estas dimensiones permiten que las organizaciones diseñen estrategias 

específicas que incrementen la satisfacción y compromiso de los empleados, 

contribuyendo directamente a disminuir la rotación y fortalecer la fidelidad hacia la 

empresa. 

Finalmente, a lo largo de esta sección, se han abordado conceptos esenciales que 

son fundamentales para la elaboración del próximo capítulo de la presentación. Asimismo, 

cumple la función de orientar la selección de métodos y técnicas de investigación más 

adecuados, al proporcionar una base teórica que respalda la elección metodológica. 

 
6. Relación del Endomarketing con el enfoque del Employee Value 
Proposition (EVP) 

El enfoque del Employee Value Proposition (EVP) hace referencia al conjunto de 

beneficios, reconocimientos y recompensas que una empresa ofrece a sus empleados 

con el objetivo de incentivar el talento y el compromiso. Este puede estar compuesto tanto 

por elementos tangibles como el sueldo, compensaciones económicas o programas de 

bienestar laboral; como, elementos intangibles que pueden ser el buen ambiente laboral o 

la cultura organizacional (Great Place To Work, 2022). Ahora bien, en relación al 

endomarketing esta es una estrategia que abarca un conglomerado de acciones dirigidas 

a mejorar la relación interna de la organización para conseguir colaboradores satisfechos 
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y comprometidos en generar valor para la empresa (Regalado et al., 2011 citado por 

Alania & Castellares, 2022). 

 
 

En ese sentido, tanto el Endomarketing como el EVP están estrechamente 

relacionados ya que ambos tienen como objetivo retener y comprometer al talento 

humano. Sin embargo, el EVP es un concepto estratégico orientado, principalmente, en 

impulsar el Employer Branding, ya que va más relacionado con la imagen de empresa que 

se busca proyectar hacia el exterior (Great Place To Work, 2022). Por otro lado, el 

endomarketing es una estrategia de comunicación interna y motivación hacia los 

trabajadores (clientes internos), promoviendo los valores, la cultura y beneficios de la 

misma (Alania & Castellares, 2022). 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
 

Este capítulo presenta una revisión de los aspectos fundamentales del entorno 

organizacional. Para llevar a cabo un análisis exhaustivo, se inicia con el análisis de la 

aplicación del endomarketing en empresas a nivel nacional e internacional, así como las 

tendencias en la retención y gestión del talento a nivel global y local; y el sector donde 

pertenece la empresa estudiada. Con el mismo propósito, se realiza un análisis PESTEL. 

Posteriormente, se busca obtener una comprensión más profunda de la realidad del 

objeto de estudio a través de un análisis detallado de la descripción de la empresa. 

 
1. Aplicación del Endomarketing en empresas a nivel Internacional 

Actualmente existen empresas en el marco internacional que han implementado el 

endomarketing como estrategia para incrementar el compromiso y productividad de los 

trabajadores y retener el talento. Entre ellas, podemos identificar a la empresa Google, la 

cual es reconocida por su ambiente de trabajo innovador y sus esfuerzos por mantener a 

sus empleados motivados y comprometidos. Entre las prácticas de endomarketing que 

aplica Google se puede destacar los programas de bienestar que incluyen acceso a 

servicios de salud mental, sesiones de mindfulness y actividades físicas dentro del 

campus (RH en las empresas, 2024). Finalmente, también es importante mencionar su 

exitoso programa 20% de tiempo libre, el cual consiste en que los empleados dediquen 

20% de su jornada a trabajar en lo que consideren más beneficioso para Google, práctica 

que les ha permitido desarrollar ideas innovadoras como, por ejemplo, Google News o 

Gmail (Millán, 2022). Todo ello permite a la empresa contar con colaboradores mucho más 

creativos e innovadores, a la vez que contribuye a generar una mayor productividad y a 

incrementar los niveles de lealtad y satisfacción de los trabajadores con la organización 

(RH en las empresas, 2024). 

Por otro lado, otra empresa que aplica la estrategia de endomarketing es Zappos, 

la cual es una compañía estadounidense de venta online especializada en calzado que 

destaca por su excepcional servicio al cliente y su cultura empresarial enfocada en contar 

con trabajadores felices (Calvo & Cánovas, 2023). Entre las diversas acciones que realiza 

la empresa para motivar y comprometer a sus trabajadores està la inversiòn en 

capacitaciones orientadas al servicio al cliente; de igual manera, otorga un alto grado de 
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autonomìa a los trabajadores, permitièndoles tomar su propias decisiones en ciertos 

aspectos sin la necesidad de contar con la aprobaciòn de supervisores. Asimismo, buscan 

lograr la integración entre el trabajo y la vida personal de los trabajadores (García, 2020). 

Todo ello le permite a la empresa contar con trabajadores felices y motivados que, como 

consecuencia, son más productivos y brindan una excelente atención al cliente final, lo 

cual se ve reflejado en las ventas de la compañía ya que el 75% de ellas provienen de 

clientes recurrentes (García, 2020). 

 
2. Aplicación del Endomarketing en empresas a nivel Nacional 

Desde hace un tiempo y con más intensidad en la pandemia por COVID-19, las 

empresas peruanas han aplicado estrategias de endomarketing para mejorar la 

satisfacción de su personal interno. Una investigación realizada por Milagros Alburqueque 

Eyzaguirre, menciona a la empresa Multiservicios JAPY SAC como un ejemplo de 

empresa que ha aplicado estrategias de endomarketing. Esta empresa implementó 

estrategias tales como bonos económicos, pagos de beneficios sociales, prácticas de 

procesos de seguridad y pago de pólizas de seguros, lo que resultó en una satisfacción 

favorable de sus colaboradores y, consecuentemente, en una mejor satisfacción de sus 

clientes externos (2021). 

Asimismo, en otra investigación realizada por Leyla Huamán Álvarez, bachiller en 

administración y marketing en la universidad Privada del Norte, concluyó que la Institución 

Educativa Particular Ramón Castilla es una empresa peruana que ha utilizado con éxito 

las estrategias de endomarketing. Según la investigación, la implementación de 

estrategias de endomarketing en la Institución Educativa Particular Ramón Castilla ha 

mostrado resultados no uniformes, siendo que el 40.48% de los colaboradores se 

encuentran de acuerdo con la situación de marketing interno de la empresa (Huamán 

Álvarez, 2019). De esta manera, se puede evidenciar que las empresas peruanas durante 

los últimos años han implementado las estrategias de endomarketing como parte de su 

estrategia para retener y fidelizar a sus trabajadores. Sin embargo, aún no se logra 

cumplir con las expectativas de los trabajadores en especial de los talentos jóvenes. 



23 
 

 

3. Tendencias en retención y gestión de talento a nivel Global 

Carlos Cruz Manjarres (2023) señala que el trabajo híbrido se ha convertido en 

una tendencia fundamental para la retención y gestión del talento después de la 

pandemia. Como afirma el autor, "el trabajo híbrido se ha transformado de una necesidad 

temporal a una parte habitual de la cultura organizacional" (Cruz Manjarres, 2023, p.43). 

En la actualidad, numerosas organizaciones han incorporado modalidades de trabajo 

remoto como un beneficio competitivo, ofreciendo flexibilidad que se adapta a las 

necesidades de diversos sectores y profesionales. 

A pesar de que inicialmente surgió como una respuesta a la crisis sanitaria, las 

empresas han decidido mantener este modelo a largo plazo, adaptándolo 

estratégicamente a sus objetivos particulares. Rincón Olga (citado en KPMG, 2022) 

destaca que la implementación efectiva del trabajo híbrido requiere más que ajustes 

tecnológicos: "Las organizaciones deben transformar integralmente su cultura y repensar 

la gestión de recursos humanos". 

Respecto a las políticas de diversidad e inclusión, Cruz Manjarres (2023) 

argumenta que estas estrategias tienen un impacto significativo tanto en el ambiente 

interno como en la percepción externa de las organizaciones. Un estudio de PageGroup 

revela la importancia de estas políticas: "El 89% de las 108 empresas consultadas 

reconoce que la diversidad influye positivamente en el éxito empresarial, especialmente 

en contextos internacionales" (Michael Page, 2022, citado en Marcos, 2023, p. 3). 

Además, según Michael Page (2022), las políticas de diversidad e inclusión 

ofrecen beneficios múltiples: "Mejoran la satisfacción de los empleados, generan un 

entorno laboral positivo, incrementan la retención de talento y fortalecen la cooperación y 

el sentido de pertenencia" (como se citó en Marcos, 2023, p.5). De hecho, el 93% de las 

empresas encuestadas se comprometió a fomentar ambientes de trabajo verdaderamente 

inclusivos. 

Bautista et al. (2019) describen una tendencia importante en América Latina 

caracterizada por la estimulación continua de los empleados. Este proceso de retención, 

sistemático y estratégico, busca fortalecer el compromiso individual, promover la gestión 

del trabajo colaborativo, generar oportunidades de movilidad y optimizar la compensación 

salarial. 
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Cruz Manjarres (2023) identifica como una tendencia global, intensificada tras la 

pandemia de COVID-19, la creciente preocupación por la salud mental y el bienestar de 

los trabajadores. Como señala el autor, "las empresas han reconocido que los 

trabajadores presentan significativos indicadores de estrés laboral, agotamiento y 

ansiedad que impactan directamente en sus niveles de satisfacción y rendimiento" (Cruz 

Manjarres, 2023, p.46). En consecuencia, las organizaciones están priorizando 

proporcionar información y recursos que promuevan la salud mental, implementando 

políticas más flexibles en horarios de trabajo y gestión de vacaciones, con el objetivo de 

garantizar el bienestar integral de sus empleados. 

Estas tendencias globales forman parte fundamental para entender y comprender 

las distintas estrategias de endomarketing implementadas dentro del sector de servicios 

adaptándolas a las necesidades y expectativas del talento joven en el sector de servicios. 

 
4. Tendencias en retención y gestión de talento a nivel Local 

En el caso peruano, una tendencia destacada para retener y gestionar el talento es 

la construcción de la Marca Empleadora. Esta iniciativa, implica implementar un conjunto 

de acciones para mejorar la imagen de la empresa desde la perspectiva de los 

trabajadores. Esto incluye el desarrollar una cultura empresarial positiva, implementar 

programas de bienestar, entre otros. (Autónoma, s.f.). Para ello, es importante diseñar y 

cumplir con una Propuesta de Valor al Empleado (PVE) atractiva, ya que si los 

trabajadores no encuentran en la realidad lo establecido en la PVE, es muy probable que 

esto influya en su decisión de retirarse de la empresa. (Gestión, 2023). 

En esta misma línea, otra tendencia significativa es la adopción de estructuras 

organizacionales horizontales. Los procesos burocráticos y el exceso de directivos pueden 

obstaculizar el ritmo de trabajo eficiente. Por ello, se busca la creación de pequeños 

equipos de trabajo con una misión y dirección clara, y que estén altamente motivados, 

autogestionados y en la capacidad de tomar decisiones a nivel de equipo (Gestión, 2023). 

Finalmente; es importante considerar el diseño de nuevos enfoques con mayor 

flexibilidad laboral, esta es una tendencia que se ha visto potenciada a raíz de la 

pandemia, ya que se experimentó una forma de trabajo diferente, apoyados en la 
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tecnología, donde el lugar de trabajo con un horario preestablecido, fue reemplazado por 

el trabajo remoto. (Toro, 2022). 

 
5. Sector de Servicios 

El sector de servicios es una categoría económica que involucra una amplia gama 

de actividades no relacionadas a la producción de bienes tangibles. Entre dichas 

actividades podemos encontrar la distribución, el transporte y comunicaciones, las de 

instituciones financieras, servicios a las empresas, entre otros (González et al, 1989). 

En el caso peruano, el sector de servicios es uno de los más importantes en la 

economía ya que aporta 40% del PBI y concentra el 48% del empleo formal, debido a la 

diversidad de actividades que involucra. (Carrasco, 2021). 

En 2020, a raíz de la pandemia, el sector presentó una caída del 10.3%; aun así, 

fue uno de los sectores menos afectados debido a que algunos subsectores como el de 

telecomunicaciones, financiero y de administración pública fueron considerados 

esenciales. Según datos del INEI, como se cita en la Cámara de Comercio de Lima, el 

subsector que presentó la mayor caída en 2020 fue el de alojamiento y restaurantes, 

mientras que el subsector menos afectado fue el de servicios a empresas (Carrasco, 

2021). 

En síntesis, las tendencias tanto a nivel Global como Local se encuentran tomando 

mayor presencia en las empresas y sobre todo en el sector de servicios por lo que poder 

contemplar las más principales toma un valor fundamental para el desarrollo del estudio. 

En ese sentido, en la siguiente sección se explica el análisis del PESTEL del Sector de 

Servicios para contemplar mejor dicha investigación. 

 
6. Análisis PESTEL del Sector de Servicios 

Para comprender el entorno en el cual se desenvuelve el sector de servicios, se 

emplea la herramienta de análisis externo PESTEL, explorando sus seis perspectivas. 

 
6.1. Factores Políticos 

Mediante el Decreto Supremo N° 001-2022 publicado el 23 de febrero del 2022, se 

modificaron las normas que regulan los servicios de tercerización u outsourcing en el Perú 
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(Garrigues, 2023), estableciendo un régimen más estricto con respecto a las actividades 

que podrían ser tercerizadas, limitándolos únicamente a aquellas actividades 

complementarias y no relacionadas al giro principal del negocio (Lora, 2011). Con esto el 

gobierno busca eliminar la existencia de sueldos diferenciados entre los trabajadores de 

empresas de tercerización y empresas principales, así como reforzar la protección laboral 

en los esquemas de tercerización (Garrigues, 2023). En ese sentido, esta nueva norma 

podría afectar a empresas ubicadas en el sector de servicios como Konecta pues habría 

empresas a las cuales no podrían brindarle servicios que estén relacionados con su giro 

de negocio; por lo que sus ventas de prestación de servicios se verían afectadas. 

 
6.2. Factores Económicos 

La economía peruana viene enfrentando una recesión y se pronostica que cerrará 

el año 2023 en negativo por primera vez después de 25 años (Alarcón, 2023). Hasta 

agosto del 2023 el Producto Bruto Interno (PBI) ha registrado una caída de 0.58% según 

cifras del INEI; un factor que influyó en esta afectación económica fue una baja 

recaudación a causa de la reducción del % de IGV para restaurantes y hoteles. También 

se debe considerar que hubo una reducción en las inversiones privadas y existen 

expectativas empresariales pesimistas al respecto. (Alarcón, 2023). Esto puede ocasionar 

generar un impacto positivo en la demanda de servicios de outsourcing ya que las 

empresas, por lograr una reducción de costos, pueden optar por la tercerización de ciertos 

procesos. 

 
6.3. Factores Sociales 

En una era digital y de constante evolución, las preferencias laborales están 

presentando cambios significativos. A medida que las nuevas generaciones van 

ingresando al ambiente laboral las empresas se enfrentan a trabajadores con expectativas 

diferentes y, por lo tanto, deben contar con la capacidad de adaptarse para poder atraer y 

retener este talento, cabe resaltar, que algunos de los aspectos más valorados en la 

actualidad son la flexibilidad laboral y el teletrabajo (Taña, 2023). Ante esto, las empresas 

del sector de servicios se enfrentan a un gran reto, ya que no siempre encontrarán 

personal con disponibilidad para trabajar en empresas de tercerización. En ese sentido, 

estas se verán obligadas a modificar y adaptar sus prácticas para atraer, pero, sobre todo, 

retener el talento que requieren. 
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6.4. Factores Tecnológicos 

La importancia del factor tecnológico en el sector de servicios radica en que la 

mayoría de las empresas prestan sus servicios mediante diversas tecnologías, lo que 

implica una constante adaptación a los cambios tecnológicos. Entre los factores 

tecnológicos más relevantes se destaca la optimización de procesos mediante el uso de 

software administrativos y aplicaciones basadas en inteligencia artificial. Estas estrategias 

buscan obtener ventajas competitivas que permitan a una empresa posicionarse de 

manera más efectiva en el mercado, según la Universidad Tecnológica Metropolitana de 

Chile (2019). 

Otro factor importante para este sector es la mejora de la comunicación ya que el 

impacto de la tecnología en las empresas no se limita únicamente a procesos productivos. 

También pone a disposición de las empresas herramientas como email o aplicaciones de 

mensajería que pueden contribuir a alcanzar mejoras y agilizar las comunicaciones tanto 

internas como externas (Universidad Tecnológica Metropolitana de Chile, 2019); 

tendencias que, a su vez, van alineadas con el uso de las redes sociales que constituye 

un factor importante para cualquier empresa que desee poder tener mayor presencia en el 

mercado en que se encuentra, así como una mayor llegada a sus clientes. 

 
6.5. Factores ecológicos 

La importancia del factor ecológico en el sector de servicios se sustenta a través 

del estudio realizado por Anthony Mitchell donde desarrolla dos ideas principales; la 

primera, comenta que enviar trabajos de externalización de tecnologías de la información 

(TI) a antiguas empresas industriales con operaciones contaminantes permite que estas 

evadan impuestos y sean más rentables (2004). Esto puede generar un impacto negativo 

crucial para las empresas y como consecuencia poder limitar sus recursos operacionales 

y digitales, los cuales son los más relevantes para este tipo de organizaciones. 

Asimismo, desarrolla la idea de que la magnitud de la contaminación en India por 

parte de empresas que se benefician del auge de la externalización de TI es imposible de 

ocultar. Este es un país donde menos de la mitad de las aguas residuales son tratadas y 

donde las agencias reguladoras generalmente carecen de la autoridad, independencia o 

sofisticación para implementar protecciones ambientales básicas (Mitchell, 2004). Como 
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se comentó, el impacto que presentan a corto plazo estas prácticas deben ser tomadas en 

consideración para evitar posibles problemas de externalización de datos.2020 

 
6.6. Factores legales 

Dentro del sector de servicios, el outsourcing es un modelo de negocio que implica 

la subcontratación de servicios a una empresa externa. Como tal, existen varios factores 

legales que pueden afectar a un sector de servicios. Dentro del artículo de RRHH Digital, 

se señala que las empresas que quieren evitar riesgos derivados de la contratación de 

outsourcing deberán entender todas y cada una de las implicaciones que esta práctica de 

contratación puede conllevar (2020). Por lo tanto, es importante que las empresas que 

deseen externalizar servicios comprendan los aspectos legales del acuerdo que suscriben 

con la empresa que presta el servicio. 

Asimismo, en el marketing digital, las empresas deben cumplir con diversas 

normativas legales, como las relacionadas con la privacidad de los datos, las cookies y la 

publicidad. El cumplimiento adecuado de estas normativas no solo protege a los 

consumidores, sino que también fortalece la reputación de la empresa y minimiza riesgos 

legales. Además, asegura prácticas éticas y responsables en la gestión de la información 

personal de los usuarios (González, 2023). 

Al igual que la identificación de tendencias y preferencias de los trabajadores, 

conocer los aspectos legales que rigen el comercio electrónico es fundamental para 

adaptar las estrategias organizacionales, asegurando así un entorno laboral que cumpla 

con las normativas y atraiga a los mejores talentos (Giner, 2021). 

 
7. Descripción de la empresa 

Konecta Group es una organización que se dedica a brindar servicios y 

experiencia de usuario únicas a empresas de tercerización de procesos. Fue fundada en 

1999 por un grupo emprendedor español que aporta soluciones innovadoras y 

profesionales en el sector Business Process Outsourcing (BPO) y Contact Center; lo cual 

les permite construir relaciones de confianza alineados con las estrategias de sus clientes 

y estableciendo objetivos para su beneficio (Great Place To Work, 2020). Para que su 

negocio funcione adecuadamente cuenta con una potente infraestructura tecnológica 
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centralizada y basada en tecnología IP que permite proporcionar soluciones multicanal a 

medida que aportan una mayor eficiencia, optimización de costes y nuevas herramientas 

de contacto (Avaya, 2023). 

Konecta se diferencia de sus principales competidores: Atento, Teleperformance, 

Sitel y Concentrix; a partir de cuatro principales factores. Cuenta con un alcance 

internacional con presencia local, cuentan con más de 200 centros repartidos en 24 

países con un equipo de más de 130 mil personas; es por ello que como principal 

característica es que puede adaptarse a cada país, cultura y zona horaria en cualquier 

lugar del mundo gracias a su talento multicultural y bilingüe (Konecta, 2023). Asimismo, se 

encargan de ofrecer soluciones flexibles, eficientes y personalizadas a cada uno de sus 

clientes dependiendo de lo que necesiten y brindando un servicio que supere las 

expectativas del mismo. Como se menciona en su página principal Konecta, ofrece 

soluciones de Customer Management a estrategias de marketing digital, consultoría y 

tecnología (2023). 

De igual manera, se preocupan por brindarles valor a cada uno de sus 

trabajadores ya que consideran que son su mayor marca embajadora con sus clientes. 

Con el objetivo de asegurar un éxito conjunto, la empresa se ha dedicado a proporcionar 

diversos beneficios, capacitaciones y cursos, con el objetivo de que los empleados se 

sientan valorados como talento esencial y parte integral de la organización. Además, a lo 

largo de los años, han trabajado activamente en la fidelización de cada cliente, buscando 

objetivos comunes para consolidar una relación basada en la transparencia y la solidez 

del entorno empresarial. Este compromiso continuo ha llevado a que la empresa se 

destaque y sea reconocida por poseer un negocio sostenible y destacado, como se 

menciona en Konecta (2023). 

Konecta inició operaciones en Perú, en el complejo de Lima Cargo City el 10 de 

enero del 2011. Desde ese año, Perú se ha convertido en uno de los países 

latinoamericanos en los que la compañía tiene mayor presencia, prestando servicios de 

outosurcing de procesos de negocio y contact center (Great Place to Work, 2020). Sin 

embargo; durante la pandemia atravesó una crisis, debido a que al primer mes desde que 

se declaró el confinamiento sus clientes fueron desestimando sus servicios para reducir 

costos; lo que los llevó a evaluar la sostenibilidad de su negocio, tomando la decisión de 
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no renovar el contrato a más de 2000 trabajadores (Prado, 2020). Actualmente, la 

empresa ha podido contactar y recuperar los clientes con que contaba antes de la 

pandemia produciéndose con ello un aumento progresivo de su cifra de trabajadores; al 

punto que en este momento han implementado tanto el trabajo presencial, como remota 

para facilitar el trabajo de cada uno de sus empleados. 

El área de Negocio Digital es una de las partes más importantes para la empresa 

debido a que se enfocan en la tecnología. Además, uno de sus principales propósitos es 

ayudar a sus clientes a generar ventas incrementales en el ecosistema digital con 

modelos de negocio E2E. Con respecto a su rotación laboral, cuentan con 6% para el 

trabajo remoto y 10% para el trabajo presencial, lo que en promedio les genera una alta 

rotación a diferencia de sus competidores de 8% mensuales. Debido a ello, la empresa ha 

implementado encuestas de clima laboral de manera anual para reforzar el clima laboral y 

la comunicación, ya que el trabajo remoto que es donde se tiene mayor personal dificulta 

en gran magnitud la motivación y la comunicación de los trabajadores (entrevista José Iyo, 

2023). 

 
8. Estrategia de Konecta Group 

 
La estrategia que mantiene Konecta Group es de formación y liderazgo con el 

objetivo de reducir la rotación de personal y mejorar el clima laboral; esto, bajo un enfoque 

de selección y formación de líderes. En ese sentido, la empresa pone especial atención 

en trabajar las competencias y el perfil de los supervisores directos, asignando un 

supervisor por cada grupo de 15 empleados. Para garantizar su impacto positivo, se 

prioriza que estos supervisores posean habilidades clave como comunicación asertiva, 

escucha activa, trabajo en equipo, así como la capacidad de ofrecer feedback constructivo 

y brindar reconocimiento a sus colaboradores (entrevista José Iyo, 2023). 

La estrategia se mide a través de 2 métricas principalmente: el indicador de 

rotación y los resultados de las encuestas de clima laboral que se llevan a cabo en 

colaboración con la organización Great Place To Work. Adicionalmente, la empresa 

también busca retener al personal ofreciendo oportunidades de formación, capacitación y 

línea de carrera. En el caso de los supervisores, fomentan su desarrollo profesional a 

partir de la rotación en sus asignaciones, lo cual significa que, pueden gestionar una 
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campaña durante un periodo y luego ser trasladados a otra campaña en un sector 

diferente, esto les permite ampliar su experiencia en diversas industrias y proyectos. 

Finalmente, en el proceso de reclutamiento y selección, Konecta Group prioriza la 

incorporación de personas que compartan los valores de la empresa y que posean una 

marcada vocación de servicio, esto alineado con la naturaleza de la organización como 

una empresa orientada al servicio (entrevista José Iyo, 2023). 

Con respecto a las actividades que realiza Konecta Group, se ha podido identificar 

la siguiente estrategia de endomarketing de acuerdo a sus cuatro dimensiones. 
 

En relación a la dimensión de desarrollo de trabajadores, la empresa ofrece 

capacitaciones diseñadas para facilitar ascensos dentro de la empresa, asegurando que 

los empleados adquieran las habilidades necesarias para avanzar en sus carreras 

profesionales. Además, proporciona formación continua en el manejo de nuevas 

herramientas tecnológicas, garantizando que los trabajadores estén actualizados y 

preparados para los desafíos del entorno laboral. Asimismo, a través de programas como 

"Entrénate e Infórmate", se fomenta un ambiente de aprendizaje constante donde los 

empleados pueden resolver dudas de manera inmediata y acceder a información 

relevante para mejorar su desempeño. De igual manera, Konecta Group ofrece 

actualizaciones periódicas sobre promociones y capacitaciones, asegurando que sus 

colaboradores estén siempre al tanto de las oportunidades de desarrollo disponibles 

dentro de la organización (entrevista José Iyo, 2023). 
 

En cuanto a la dimensión de contratación y retención de trabajadores la 

empresa se centra en incentivar y retener a los trabajadores a través de varios 

mecanismos, los cuales incluyen bonificaciones semanales, quincenales o mensuales 

basadas en el rendimiento individual y grupal, gestionado por los supervisores. Asimismo, 

cuenta con un esquema comisional mensual que establece metas claras de ventas y 

ofrece incentivos monetarios y reconocimientos no monetarios. Además de las 

comisiones, se ofrecen beneficios laborales como descuentos en compras y servicios 

básicos (entrevista José Iyo, 2023). 
 

Con respecto a la dimensión de adecuación al trabajo, Konecta proporciona un 

grado de autonomía y alineación de tareas con las habilidades y destrezas de los 
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colaboradores. Aunque la toma de decisiones se consulta con supervisores, los 

trabajadores cuentan con la libertad de poder comunicar sus deseos o necesidades 

(entrevista José Iyo, 2023). 

Finalmente, con respecto a la dimensión de comunicación interna, la empresa se 

asegura de que la información se comunique claramente hacia los trabajadores a través 

de los líderes, lo cual garantiza una transmisión eficiente de los mensajes, los valores y la 

cultura de la empresa, y, adicionalmente, ofrece canales tecnológicos para que los 

empleados puedan expresar sus inquietudes y consultas, lo cual facilita una comunicación 

bidireccional en la organización (entrevista José Iyo, 2023). 
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CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 

En este cuarto capítulo se aborda la metodología empleada para recabar y 

analizar los datos y la información necesaria, para llevar a cabo la presente investigación. 

El alcance de la investigación se determina como descriptivo y causal. Para alcanzar una 

comprensión integral, se ha adoptado un enfoque mixto que incluye métodos cualitativos y 

cuantitativos. Asimismo, la muestra no probabilística se centra en el personal del área de 

Negocio Digital de Konecta Group, siendo la unidad principal de análisis. Finalmente, se 

detallan las técnicas de recolección de datos utilizadas: encuestas y entrevistas. 

 
1. Enfoque de la Investigación 

Para el presente trabajo se utiliza un enfoque mixto; es decir, se aplica tanto 

metodología cualitativa como cuantitativa. Se ha optado por emplear la metodología mixta 

ya que ofrece múltiples beneficios al permitir acceder a una diversidad de datos e 

información provenientes de diversas fuentes y contextos. Esta diversidad permite una 

interpretación más enriquecedora y profunda, logrando obtener un mejor análisis del tema 

estudiado. (Poblete, 2013). 

 
Por un lado, se escogió el método cualitativo ya que éste permite comprender de 

manera profunda y contextualizada las percepciones, emociones y comportamientos de 

los trabajadores, así como explorar exhaustivamente el sujeto de estudio (Millán, 2018). 

Para recolectar información cualitativa se realizaron entrevistas a profundidad a los 

trabajadores del área de Negocio Digital de la empresa estudiada. Asimismo, cabe 

mencionar que este método se realizará de manera complementaria para profundizar 

alguna información relevante para el análisis y la conclusión del tema investigado. 

 
Por otro lado, con respecto a la metodología cuantitativa, será útil para obtener 

información precisa y objetiva sobre las variables a estudiar, esto a partir de la recolección 

de datos numéricos los cuales pueden ser medidos y analizados de manera cuantitativa 

(Millán, 2018). Para ello, se emplea como herramienta de recolección las encuestas. 

Asimismo, mencionar que la metodología cuantitativa será principalmente utilizada para 

poder obtener información concisa y estadísticamente significativa para la investigación 

sobre los ejes endomarketing y retención de talento. Cabe destacar, que las guías de las 
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encuestas empleadas para la presente investigación se encuentran alineadas al modelo 

de Endomárketing de Bohnenberger, María (2005). Por último, la encuesta será aplicada a 

los trabajadores del área de Negocio Digital de la empresa Konecta y luego se analizarán 

los resultados de las mismas a través del análisis de modelos de ecuaciones estructurales 

y análisis de clústers jerárquicos conglomerados. 

 
2. Alcance de Investigación 

El alcance de la presente investigación es descriptiva y causal. Esto, 

principalmente, debido a que se necesita identificar las estrategias con las que cuenta 

Konecta Group para retener a sus jóvenes talentos. Por un lado, es de alcance descriptivo 

porque busca especificar las principales características de personas o cualquier otro 

fenómeno que sea sometido al análisis, medición y evaluación, además de medir los 

conceptos o variables a los que se refiere (Odar, 2015). La investigación identifica a los 

actores involucrados en la retención de talento y el endomarketing. Asimismo, se 

determinan las variables que afectan a cada uno de estos ejes con el propósito de lograr 

una comprensión más profunda dentro del contexto de Konecta Group. 

 
Por otro lado, es causal porque como mencionan María de Fátima Ponce y Mario 

Pasco (2015), estos estudios tienen como ventaja principal predecir la ocurrencia de 

determinados eventos dentro de una organización. Es así que se busca identificar si la 

variable de estrategias de endomarketing causa algún efecto sobre la variable de 

retención de talento teniendo como grupo de referencia al área de Negocio Digital de 

Konecta Group. 

 
3. Diseño de Investigación 

La metodología seleccionada para esta investigación es el estudio de caso, que 

permite examinar empíricamente un fenómeno dentro de su contexto cotidiano real 

(González, 2013). Esta aproximación resulta particularmente valiosa cuando las fronteras 

entre el fenómeno estudiado y su contexto no son claramente distinguibles, lo que 

requiere el uso de diversas fuentes de evidencia (Yin, 1989, como se citó en Jiménez, 

2012). No obstante, es importante reconocer que los hallazgos derivados de esta 

metodología presentan limitaciones en cuanto a su generalización, pues no representan 
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una muestra estadística de una población o universo (Yin, 1994, como se citó en Monge, 

2010). 

 
Siguiendo la misma línea, el procedimiento metodológico de la investigación 

utilizado para un estudio de casos abarca 3 fases las cuales se detallan a continuación. 

En primer lugar, la fase teórica, donde se realiza una revisión de la literatura y otras 

experiencias similares al fenómeno estudiado. En segundo lugar, la fase de trabajo de 

campo, donde se emplean las herramientas de recolección de datos como las entrevistas 

y las encuestas, y se realiza una revisión de fuentes secundarias. Finalmente, la fase 

analítica, en la cual se evidencia la relevancia del estudio y se realiza el análisis de 

resultados para poder realizar las conclusiones de la investigación (Monge, 2010). 

 
Por último, existen cuatro aspectos que se utilizan para evaluar la calidad de la 

investigación en estudio de casos: validez del modelo, que abarca distintos aspectos 

fundamentales donde destaca la necesidad de incluir los conceptos pertinentes en el 

análisis de estudio; la validez interna se centra en la objetividad de la investigación y en la 

capacidad de establecer relaciones causales; validez externa implica la capacidad de 

extender las conclusiones a contextos más amplios; y la fiabilidad se refiere a la 

capacidad de demostrar que las operaciones y procedimientos de recopilación de datos 

en un estudio pueden repetirse con resultados consistentes (Yin, 1994, como se cita en 

Monge, 2010). 

 
4. Horizonte 

El horizonte de estudio hace referencia al periodo de tiempo durante el cual se 

lleva a cabo una investigación o se observa un fenómeno. Este puede ser un estudio 

transversal o longitudinal. Por un lado, el estudio transversal es un tipo de investigación 

observacional que analiza la relación entre una serie de variables, sobre una determinada 

población de muestra y durante un periodo de tiempo determinado (Morales, 2020). Por 

otro lado, el estudio longitudinal, estudia la relación establecida entre variables pero en 

diferentes intervalos de tiempo (Morales, 2021). Pues bien, en el caso de la presente 

investigación, se ha optado por tomar un horizonte de investigación transversal. 
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5. Marco Muestral 

El marco muestral es un componente fundamental en toda investigación y es 

crucial que esté alineado con los objetivos establecidos. La legitimidad de una 

investigación científica radica en su transparencia metodológica, lo que implica una 

definición precisa de la población estudiada y una descripción detallada del procedimiento 

de muestreo, permitiendo así que la investigación pueda ser evaluada, criticada y 

replicada por otros investigadores (Hernández et al., 2006). En este sentido, la unidad 

principal de análisis en la presente investigación será el personal del área de Negocio 

Digital del Grupo Konecta. 

 
En el enfoque cuantitativo, el muestreo no probabilístico se distingue por 

seleccionar participantes según criterios específicos del estudio, priorizando las 

particularidades de la investigación sobre la aleatoriedad (Hernández et al., 2006). La 

elección se debe a que esta no limita a los encuestados. Asimismo, con la finalidad de 

recopilar la información requerida para el presente estudio, se llevaron a cabo encuestas 

dirigidas a los trabajadores de Konecta Group, específicamente, a aquellas personas que 

se encuentren dentro del área de Negocio digital, siendo esta una de las áreas donde se 

presenta mayor rotación por parte de los empleados de Konecta. 

 
Asimismo, a modo de contraste, se identificaron outliers, entendidos como 

observaciones que se encuentran a una distancia anormal respecto de otros valores 

dentro de una muestra aleatoria de una población, tal como lo indica el National Institute 

of Standards and Technology (2024). De acuerdo con Osborne (2013), estos valores 

atípicos pueden inflar las tasas de error y distorsionar las estimaciones de los parámetros, 

afectando la validez del análisis. En total, se identificaron 22 outliers. No obstante, para 

garantizar la calidad de los datos utilizados en esta investigación, se aplicaron criterios de 

exclusión de respuestas erróneas conforme a las exigencias metodológicas de cada 

técnica estadística empleada, tanto en el análisis de clúster como en el modelo de 

ecuaciones estructurales (SEM). 

 
Ahora bien, para la aplicación de las encuestas, el tamaño de la población fue de 

500 trabajadores. Asimismo, es importante precisar que se trabajaron con 22 ítems y 4 
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dimensiones lo que haría como mínimo un total de 200 encuestas. Sin embargo, se 

obtuvo una muestra final de 160 respuestas, esto debido a las limitaciones referentes al 

tiempo disponible que se tuvo para llevarlas a cabo, así como la falta de acceso directo a 

la mayoría de trabajadores de Konecta. Es importante destacar que, dado que el estudio 

se centra en un perfil de talento joven, la muestra se redujo a un total de 151 respuestas, 

seleccionadas en función del rango de edad establecido entre 18 y 44 años. 

 

Tabla 1: Ficha técnica de encuestas 
 
 

 
 

TESIS 

Estrategias del Endomarketing que 
contribuyen en la retención del talento 
humano joven en una empresa de 
servicios en Lima: caso de estudio 
Konecta Group 

MÉTODO DE RECOGIDA DE LA 
INFORMACIÓN 

Cuestionario estructurado 

MUESTRA Trabajadores del área de Negocio Digital 

TIPO DE MUESTRA Muestra no probabilística 

TAMAÑO DEL UNIVERSO 500 

TAMAÑO DE LA MUESTRA 151 

TASA DE RESPUESTA 30.2% 

RANGO DE EDAD 18 a 44 años 

GÉNERO 78 mujeres y 73 varones 

FECHAS DE RECOLECCIÓN mayo y junio del 2024 

 
 
 

Por otro lado, en relación al enfoque cualitativo, se buscan respuestas detalladas 

para lograr una comprensión adecuada de los resultados de las mismas en base a las 

experiencias y contextos de cada entrevistado. Ahora bien, para la presente investigación 

se han realizado 8 entrevistas a los trabajadores del área de Negocio Digital de la 

empresa. 



38 
 

 

6. Técnicas de Recolección de la información 
La investigación presenta un enfoque mixto, donde se utilizará la metodología 

cualitativa y cuantitativa. Por lo que, se necesita utilizar diferentes técnicas y herramientas 

para la recolección de datos del sujeto de estudio. De esta manera, se analiza 

adecuadamente las estrategias de endomarketing de Konecta y su relación con la 

retención del talento joven. Asimismo, se realizaron primero las encuestas para 

comprender el objetivo principal de la investigación y, seguido a ello, se realizaron las 

entrevistas a profundidad para enfocarnos en algunos detalles importantes del estudio. En 

el Anexo B se presenta la matriz de recolección de información del presente estudio. 

 
6.1. Entrevista Semi Estructurada 

La herramienta de entrevista semiestructurada es en la que el entrevistador utiliza 

una lista de preguntas y temas previamente elaborados, que se van abordando de manera 

ordenada durante la reunión (Caballero-Martínez, 2017). Para la presente investigación, la 

guía de preguntas fue elaborada a partir de los resultados derivados de las encuestas con 

el objetivo de recolectar detalles más precisos en relación a dicha información (ver Anexo 

C). 

 
6.2 Encuestas 

La herramienta de encuestas se emplea para recopilar datos a partir de la consulta 

o interrogatorio referentes a diversos aspectos de la actividad humana. En el caso de las 

encuestas estructuradas, estas constan de una serie de preguntas que son formuladas a 

todos los participantes (Quispe y Sánchez, 2011, como se cita en Caballero-Martínez, 

2017). El uso de esta herramienta posibilita describir las estrategias y prácticas de 

retención de talento implementadas por Konecta, así como detallar las estrategias de 

endomarketing empleadas. Además, facilita la evaluación de la efectividad de las 

estrategias de endomarketing; esto debido a que las encuestas estructuradas posibilitan 

su aplicación a gran escala, lo cual permite que mediante el uso de técnicas de muestreo 

apropiadas, los resultados obtenidos puedan generalizarse a nivel organizacional (Anguita 

et al., 2003, p. 527). 

 
En relación con la investigación sobre endomarketing y retención de talento, se 

empleó el cuestionario de Bohnenberger (2005), que comprende cuatro dimensiones y 22 
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ítems (ver Anexo D), aplicado a los trabajadores del área de Negocio Digital de Konecta 

Group. Según García Tejada (2023), el instrumento abarca dos dimensiones principales: 

"desarrollo de colaboradores", que evalúa capacitación y oportunidades organizacionales 

mediante cuatro preguntas, y "contratación y retención", que explora aspectos como 

remuneración competitiva y reconocimientos laborales, también con cuatro preguntas. 

Adicionalmente, incluye las dimensiones "adecuación al trabajo", enfocada en la libertad 

para tomar decisiones y la ejecución de actividades según las habilidades del colaborador, 

evaluada con cuatro preguntas, y "comunicación interna", que analiza la información 

relativa a la cultura organizacional y la claridad en la transmisión de mensajes, mediante 

nueve preguntas. 

 
Cabe mencionar que las encuestas serán efectuadas de manera online mediante 

la aplicación Google Forms a un total de 500 trabajadores cuyo nivel de acuerdo o 

desacuerdo con cada pregunta se medirá empleando la escala de Likert, ya que permite 

mayor rapidez y facilidad para la recaudación y organización de la información. 

 
7. Técnica de análisis de información 

En este apartado se describen las técnicas utilizadas para analizar la información 

obtenida mediante los métodos de recolección de datos. Para la parte cuantitativa, 

primero se llevó a cabo un análisis de ecuaciones estructurales, con el objetivo de 

identificar de manera general qué estrategias contribuyen en su totalidad a la retención de 

empleados en Konecta. Posteriormente, se aplicó un análisis de conglomerados 

jerárquicos (clúster) para identificar puntos de coincidencia entre la mayoría de los 

trabajadores en relación con las dimensiones de la encuesta, y confirmar los hallazgos del 

primer análisis. Para la parte cualitativa, se utilizó una matriz de codificación con el fin de 

obtener información más detallada y precisa sobre los aspectos clave identificados en el 

análisis cuantitativo. 

 
7.1. Técnica de análisis cuantitativo 

7.1.1. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM) 
 

El modelo de ecuaciones estructurales es una técnica de análisis estadística 

multivariada, que facilita el estudio de patrones complejos de relaciones entre variables, 
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realizar comparaciones entre e intra grupos, y validar modelos teóricos y empíricos (Ortiz 

& Fernandez-Pera, 2018). La importancia de este modelo radica en que permite 

especificar relaciones entre variables observadas y no observadas (Iglesias, 2021). De 

igual manera, cabe mencionar que, a diferencia de los modelos de regresión, este modelo 

es menos restrictivo ya que permite incluir errores de medida tanto en las variables 

dependientes como independientes (Ruiz et. al., 2010, p. 34). 

Pues bien, el modelo de ecuaciones estructurales se divide en dos componentes 

principales. Por un lado, el modelo de medida especifica cómo cada variable latente o, 

también denominado, constructo no observable, se mide mediante sus indicadores 

observables, los errores que afectan a las mediciones y las relaciones que se espera 

encontrar entre los constructos (Ruiz et. al., 2010, p. 36). Por otro lado, el modelo de 

relaciones estructurales contiene los efectos y relaciones entre los constructos, los cuales 

son, por lo general, variables latentes; es decir, como las variables latentes influyen sobre 

otras (Ruiz et. al., 2010, p. 36). 

Por último, es importante mencionar que en el modelo de ecuaciones estructurales 

las variables se dividen en exógenas y endógenas. En el caso de las variables exógenas, 

estas hacen referencia a las variables independientes, es decir, aquellas que afectan a 

otra variable más no reciben efecto de ninguna. Por otro lado, las variables endógenas, 

aluden a la variable dependiente del modelo; es decir, aquella que recibe efecto de otra 

variable. Asimismo, cabe mencionar que toda variable endógena debe ir acompañada de 

un error (Ruiz et al., 2010). 

Los índices de ajuste son medidas que evalúan la calidad del ajuste de un modelo 

de ecuaciones estructurales (SEM) a los datos observados (Arrogante et al., 2016). Para 

esta investigación, se consideran tres índices principales. El primero es el estadístico chi-

cuadrado (CMIN), que mide el ajuste absoluto del modelo, aunque presenta sensibilidad 

al tamaño muestral. Por esta razón, se analiza también el cociente entre chi-cuadrado y 

los grados de libertad, donde valores menores a 3 indican un ajuste adecuado (Pilatti et 

al., 2011, p. 73).Segundo, el Comparative of Fit Index (CFI) es una medida que compara 

el modelo propuesto con un modelo nulo (sin relaciones entre las variables). El CFI toma 

valores entre 0 y 1, donde valores más cercanos a 1 indican un mejor ajuste del modelo 

(Doral Fábregas, Rodríguez Ardura y Meseguer Artola, 2018). De 
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esta manera, un CFI mayor a 0.90 generalmente se considera un buen ajuste, aunque 

algunos investigadores prefieren un valor mayor a 0.951 (Doral Fábregas, Rodríguez 

Ardura y Meseguer Artola, 2018). 

Por último, el Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) evalúa la 

discrepancia por grado de libertad en un modelo, ajustado por la complejidad del modelo. 

Valores más bajos indican un mejor ajuste (Rojas Torres, 2020). Asimismo, un RMSEA 

menor a 0.05 indica un buen ajuste, valores entre 0.05 y 0.08 indican un ajuste razonable, 

y valores mayores a 0.10 indican un mal ajuste (Rojas Torres, 2020). 

Esta investigación utiliza el análisis factorial confirmatorio (AFC), una técnica 

estadística destinada al estudio de modelos de medida, que evalúa las relaciones entre 

variables observadas y variables latentes (Arias, 2008, p. 75). A diferencia del análisis 

factorial exploratorio (AFE), que busca identificar estructuras de factores latentes a partir 

de correlaciones entre variables observadas, el AFC se enfoca en validar una teoría o 

hipótesis preestablecida mediante la evaluación de un modelo de medida específico 

(Verdugo et al., 2012, p. 30). 

Para el presente estudio, se ha asignado una nomenclatura específica a cada una 

de las variables: desarrollo de trabajadores, contratación y retención de trabajadores, 

adecuación al trabajo, y comunicación interna. Esta nomenclatura ha sido utilizada para 

vincular cada variable con sus respectivas preguntas en el análisis. En primer lugar, para 

la variable de desarrollo de trabajadores, se utilizó la nomenclatura D1, D2, D3 y D4. En 

segundo lugar, para la variable de contratación y retención de trabajadores, se utilizó la 

nomenclatura C5, C6, C7, C8 y C9. En tercer lugar, para la variable de adecuación al 

trabajo, se utilizó la nomenclatura A10, A11, A12 y A13. En cuarto lugar, para la variable 

de comunicación interna, se utilizó la nomenclatura M14, M15, M16, M17, M18, M19, M20, 

M21 y M22. 

 

Tabla 2: Simbolización de preguntas de acuerdo con cada variable de 
endomarketing 

 
 

Nomenclatura Pregunta realizada al encuestado 
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D1 ¿Konecta Group me capacita para desarrollar mejor mi actividad 
laboral en la empresa? 

D2 ¿La empresa me brinda retroalimentación respecto a mi 
desempeño laboral con relación a oportunidades de ascenso? 

D3 ¿La empresa Konecta Group tiene programas para aumentar 
constantemente mi conocimiento de forma general? 

D4 ¿Conozco cuales son mis oportunidades de ascenso en la empresa 
Konecta Group? 

C5 ¿El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se 
especifica lo que se espera de ellos en Konecta Group? 

C6 ¿Las actividades y las responsabilidades de los nuevos 
trabajadores de marketing digital de Konecta Group están 
claramente definidas y son oportunamente informadas? 

C7 ¿Soy remunerado de acuerdo con la media del sector servicios al 
que pertenece Konecta Group? 

C8 ¿Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago en 
Konecta Group? 

C9 ¿Konecta Group ofrece oportunidades de pagos extra y sabemos 
cómo podemos acceder a éstos? 

A10 ¿Si lo requiero o considero que la situación lo amerita, puedo 
solicitar el cambio de función en la empresa Konecta Group? 

A11 ¿Konecta Group se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo 
con las habilidades de cada uno de los trabajadores del área 
Marketing Digital? 

A12 ¿Tengo la libertad de tomar decisiones relativas al desarrollo de mi 
actividad como administrativo de Konecta Group? 

A13 ¿Existen diferentes programas para atender las necesidades 
laborales de los diferentes tipos de trabajadores de Konecta 
Group? 

M14 ¿Las metas y los objetivos de Konecta Group son divulgados de 
manera adecuada? 

M15 ¿Conozco los resultados de mi área de trabajo en Konecta Group? 

M16 ¿Tengo oportunidad de expresar mis necesidades en Konecta 
Group? 

M17 ¿Conozco los resultados de Konecta Group? 

M18 ¿Conozco los valores de Konecta Group? 

M19 ¿Los cambios planificados y que van a ocurrir en Konecta Group 
son comunicados con anticipación? 

M20 ¿Konecta Group divulga internamente las actividades que 



43 
 

 
 desarrolla en la comunidad empresarial? 

M21 ¿El lanzamiento de nuevos servicios es informado primero a los 
trabajadores de Konecta Group y después para los clientes? 

M22 ¿Konecta Group divulga la cultura de la organización, y toma en 
consideración la opinión de los trabajadores? 

 
 
 
 

Ahora bien, durante el análisis de los datos obtenidos mediante el modelo de 

ecuaciones estructurales, se identificó un error muestral relacionado con la presencia de 

nueve encuestados cuyas edades no corresponden al rango establecido en la muestra 

objetivo. Por ello, se realizó una limpieza de datos, excluyendo estas respuestas, para 

garantizar la validez de los resultados. Por lo que, de las 160 respuestas obtenidas en la 

encuesta, se consideraron 151 para el análisis final del modelo. 

7.1.2 Cluster Jerárquico conglomerado 
 

El análisis cluster, también conocido como análisis de conglomerados, es un 

conjunto de técnicas multivariantes que permite clasificar elementos en grupos que son 

homogéneos internamente y heterogéneos entre sí (Lejarza, 2018). Este análisis agrupa 

elementos o variables buscando maximizar la similitud dentro de cada grupo mediante 

una matriz de proximidades, mientras mantiene la mayor diferencia posible entre grupos 

distintos para lograr una clasificación efectiva (Vilá Baños et al., 2014). A diferencia de 

otras técnicas multivariantes, el análisis de conglomerados es una técnica descriptiva en 

lugar de explicativa; es decir, no emplea la estadística para explicar la situación objeto de 

estudio, si no que se enfoca en describir la realidad que está analizando a partir de las 

peculiaridades de los grupos alcanzados (Cabarcos Fernández, 2015). De igual manera, 

otra particularidad de este análisis es que, a diferencia de otras técnicas con el mismo 

objetivo de clasificación de individuos, la composición de los conglomerados no son 

conocidos a priori y son precisamente los que se buscan determinar (Lejarza, 2018). Cabe 

destacar que existen dos categorías para el análisis cluster; por un lado, el método 

jerárquico y, por otro lado, el método no jerárquico (Ibáñez Perea, 2018). 

 
Para la presente investigación se ha utilizado el análisis de clusters jerárquicos 

debido a que nuestra investigación presenta una cantidad de muestras necesarias 
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agrupadas por la cantidad de preguntas a los trabajadores de Konecta. Así como se 

menciona en la revista de innovación REIRE, el procedimiento jerárquico resulta más 

apropiado para muestras pequeñas donde los grupos se forman progresivamente ya sea 

de individuo a individuo, o de individuo a grupo, lo cual da lugar a una estructura 

arborescente con niveles, que desemboca en una jerarquización de clusters (Vilà Baños 

et. al., 2014). 

 
Asimismo, los clústeres jerárquicos se dividen en dos métodos: uno aglomerativo y 

otro asociativo. Para el presente estudio, se optará por el clúster jerárquico aglomerativo, 

ya que se busca realizar un análisis que agrupe a los individuos según sus similitudes, 

permitiendo que los más similares se agrupen y, a su vez, estos se reagrupen en función 

de sus características comunes (Johnson y Wichern, 1982, citado en Broncano Guillermo, 

2018). Este enfoque presenta dos ventajas significativas para nuestra investigación. En 

primer lugar, Johnson y Wichern (1982, citado en Broncano Guillermo, 2018) señalan que 

no es necesario definir de antemano el número de grupos, lo que facilita la identificación 

del número óptimo de clústeres. En segundo lugar, se pueden obtener clústeres de 

diversas formas, dependiendo de la distancia o medida de similitud seleccionada 

(Broncano Guillermo, 2018). 

 
Para implementar eficientemente el análisis de clúster jerárquico aglomerativo, es 

fundamental considerar dos principios básicos señalados por Pérez (2009, como se citó 

en Vilà Baños et al., 2014). El primer principio consiste en identificar las concentraciones 

naturales en los datos para lograr un agrupamiento eficiente según su homogeneidad. El 

segundo principio enfatiza la importancia de aplicar correctamente el concepto de 

distancia, ya que la formación de grupos se basa en la proximidad entre los elementos 

analizados. 

 
A partir de lo anteriormente mencionado, se presenta que la herramienta utilizada 

para segmentar de la mejor manera el estudio es un análisis de clúster jerárquico 

conglomerado. De forma que se logre agrupar a los trabajadores que posean respuestas 

similares de acuerdo a las preguntas realizadas en la encuesta y que sean agrupadas en 

sus clúster correspondientes. 
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Para aplicar la presente herramienta se ha utilizado el método de agrupación 

“Enlace entre grupos” el cual es una técnica de cluster jerárquico que se emplea para 

comparar las distancias entre los elementos más cercanos de dos grupos diferentes 

(Gallardo, 2011). Una ventaja de este método es que genera un dendrograma que brinda 

una representación visual clara de la estructura de los clusters y las relaciones jerárquicas 

entre ellas. De igual manera, puede ser empleado con diferentes tipos de medidas de 

distancia, como por ejemplo la Euclidiana, Manhattan, entre otros (Gallardo, 2011). 

 
Es fundamental establecer la medida adecuada para la creación de clústeres 

jerárquicos. Según Vilà Baños et al. (2014), en la revista REIRE, el conocimiento de las 

distancias permite interpretar las agrupaciones resultantes y determinar el punto de corte 

más apropiado. La distancia entre variables establece su grado de diferenciación, por lo 

que la selección precisa de las medidas es crucial para garantizar la validez del análisis. 

Para esta investigación se emplea la medida cuantitativa denominada 'distancia euclídea 

al cuadrado', ya que esta permite formar grupos con individuos que presentan 

características similares, asegurando que la distancia entre elementos del mismo grupo 

sea mínima (De La Fuente, 2011, como se citó en Dongo Andie, 2017). 

 
Con respecto a nuestra investigación, para empezar con el análisis de clústers 

jerárquicos conglomerados, se exportaron los datos del formulario de la encuesta 

realizada hacia los 160 trabajadores del área de Negocio Digital de Konecta Group en un 

excel para realizar el análisis en la plataforma de SPSS Statistics Visor. Además, se utilizó 

el método de agrupación de enlace entre grupos y la medida de distancia euclidiana al 

cuadrado. De esta manera, se logró obtener cinco cuadros donde se detalla la información 

de los cluster y la cantidad de personas cuyas respuestas presentan mayor grado de 

similitud. 

 
En el primer cuadro se evidencia el total de casos que se han empleado en la 

encuesta que fueron de 160 respuestas (Ver Anexo E). En el segundo cuadro que 

aparece en el análisis, el cual tiene el nombre de matriz de proximidades (Ver Anexo F); 

donde se muestra la distancia que existe entre cada una de los casos y cómo estas 

preguntas se relacionan entre sí. Lo que en suma quiere decir, cómo los encuestados han 

respondido las preguntas y de cierta manera cómo estas respuestas se pueden relacionar 
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entre ellas mismas. Además, comentar que mientras menor sea el valor, mayor será el 

grado de proximidad que se tendrá. Luego, se evidencia el tercer cuadro llamado historial 

de conglomeración, donde se muestran los potenciales clusters que pueden haber y 

dentro de ellos los trabajadores que hayan contestado de forma similar algunas de las 

preguntas que se hicieron en la encuesta (Ver Anexo G). Asimismo, se presenta un cuarto 

cuadro llamado cluster de pertenencia, donde se muestra la cantidad de clusters que se 

identificaron, el cual en este caso es de 4 clústers. De tal manera que los 160 trabajadores 

van a estar agrupados dentro de uno de los cuatro clusters que se tuvieron (Ver Anexo H). 

 
Finalmente, se obtuvo un dendrograma con la agrupación de conglomerados, 

donde en el eje x se representa el total de encuestados y en el eje y se muestran los 

cortes de 0 a 25, indicando la distancia entre las respuestas (Ver Anexo I). Cabe resaltar 

que, mientras más se acerque al valor 25, mayor será la distancia entre los grupos. En 

este caso, se decidió enfocar el análisis en el último cuadro del dendrograma, ya que 

permite observar de manera más detallada la agrupación de cada uno de los clústeres y el 

corte correspondiente para realizar el análisis. 

 
Asimismo, se decidió realizar el análisis considerando los tres últimos clústeres, 

basándose en dos conceptos clave: clúster débil y clúster fuerte. En este contexto, el 

clúster 1 fue identificado como débil debido a que presentaba grados de proximidad muy 

amplios; además, este clúster incluía a las 9 personas que no corresponden al rango de 

edades establecido para la muestra objetivo. Por tal motivo, no fue considerado para el 

análisis. 

 
Ahora bien, para definir la cantidad de clusters, en primer lugar, se estableció un 

corte de 10 preguntas en el dendrograma pudiendo visualizar un total de 4 clusters. Se 

decidió establecer el corte en dicho punto debido a que el punto de corte y la cantidad de 

clusters mantienen un relación inversamente proporcional; en ese sentido, de haber 

realizado el corte en un punto de mayor, se habrían obtenido menor cantidad de clusters, 

lo cual habría resultado en información muy dispersa y de poca precisión, el haber 

establecido el corte en 10 preguntas contribuye a identificar, con mayor exactitud, el 

pensamiento de los individuos que conforman el conglomerado. A partir de ello, se optó 

por centrar el análisis en los clusters número 2, 3 y 4 debido a que el cluster número 1 
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presentó un amplio grado de proximidad, estando en un rango de 1 a 2 preguntas de 

similitud. 

Para el análisis de los clusters se empleó el archivo excel que contenía las 

respuestas de las encuestas realizadas, así como el dendrograma exportado del 

programa SPSS Statistics Visor, con el cual se realizó el análisis de los datos 

cuantitativos. En primer lugar, para identificar las preguntas asociadas a cada cluster, se 

realizó un filtro con las respuestas de los individuos que conformaron cada conglomerado, 

de esta manera realizando un ponderado de las respuestas similares se lograron validar 

las preguntas y las dimensiones que corresponden a cada cluster. 

 
7.2 Técnica de análisis cualitativo 

7.2.1 Codificación 
 

En el marco de la investigación cualitativa, la codificación emerge como una 

técnica fundamental para la sistematización y análisis de información. Este proceso 

implica un examen crítico que permite identificar y extraer los elementos más relevantes 

de un conjunto amplio de datos, estableciendo vínculos significativos entre ellos. Tal como 

lo describe Gil (2010), la codificación no solo facilita la reducción de información, sino que 

también contribuye a la generación de constructos teóricos al propiciar la abstracción 

conceptual y la identificación de relaciones emergentes entre los datos. 

 
Para la presente investigación, se ha utilizado la herramienta en mención, debido a 

que facilita el análisis de los hallazgos que se lograron obtener a partir de las entrevistas a 

profundidad realizadas. Así pues, luego de contar con las ocho entrevistas, se procedió a 

transcribirlas y analizar la información para que pueda ser codificada en la matriz de 

codificación. Asimismo, se completó dicha matriz de codificación colocando extractos 

seleccionados de las 8 entrevistas realizadas, de las cuales se pudo obtener los hallazgos 

pertinentes para cada una de las variables y/o dimensiones alineadas a los cuatro 

objetivos correspondientes al análisis del estudio. Ver Anexo K . 
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8. Validez y confiabilidad 

Con respecto al modelo utilizado, para la recolección de información relacionada 

con el eje de endomarketing se empleó el modelo de endomarketing de Bohnenberger, 

María (2005) el cual cuenta con un total de cuatro dimensiones y 22 items. Para la primera 

dimensión de desarrollo de trabajadores, se mide los ítems V1, V2, V3, V4. Con respecto 

a la segunda dimensión de contratación y retención de los trabajadores, se miden los 

ítems V5, V6, V7, V8, V9. Respecto a la tercera dimensión de adecuación al trabajo se 

miden los ítems V10, V11, V12, V13. Por último, en la cuarta dimensión de comunicación 

Interna se mide los ítems V14, V15, V16, V17, V18, V19, V20, V21, V22. El presente 

modelo permite medir las estrategias aplicadas por Konecta Group y su contribución en la 

retención del talento joven de la misma. 

Asimismo, los ítems que contiene la encuesta empleada para la recolección de 

datos cuantitativos fueron validados por tres docentes expertos en el tema, María Isabel 

Cigueñas Espinel, Deivit Wilfredo Reynoso y Carmen Heiman Grimaldo. De acuerdo a 

ello, los ítems fueron adaptados y modificados según los comentarios de los expertos y 

los objetivos de la presente investigación. Asimismo, la muestra final fue conformada por 

151 trabajadores del área de Negocio Digital de Konecta. 

Finalmente, de acuerdo a la investigación de (García Tejada, 2023) el instrumento 

en mención es un instrumento validado, que fue sometido a validez de contenido a través 

del juicio de expertos conformado por María Cristina Bohnenberger en el año 2005, para 

lo cual se acompaña la Ficha Técnica respectiva. Ver anexo L. 

En cuanto a la guía de entrevistas utilizada para el análisis cualitativo, esta fue 

elaborada a partir de los resultados del análisis clúster realizado con las respuestas de las 

encuestas aplicadas y cuenta con una total de 24 preguntas, las cuales fueron validadas 

por la asesora Irene Vera y aplicadas a 8 entrevistados. A partir de ello, se identificó 

aquellos aspectos más destacados por los trabajadores, con lo cual se elaboraron las 

preguntas para las entrevistas con el fin de ahondar a mayor detalle en estos temas. 

 
9. Ética en la investigación 

Para el desarrollo de la presente investigación se han considerado los principios 

establecidos por el Comité de Ética de la Investigación para las Ciencias Sociales, 
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Humanas y Artes de la Pontificia Universidad Católica del Perú. En ese sentido, para la 

recolección de datos cualitativos los participantes firmaron un consentimiento informado 

donde dejan constancia de su participación voluntaria en las entrevistas. Por otro lado, 

para la recolección de datos cuantitativos, se informó a los participantes de las encuestas 

que su identidad será tratada de manera confidencial y, de igual manera, se solicitó el 

consentimiento y apoyo de la gerente de Recursos Humanos de la empresa, María 

Pereda. Cabe resaltar que la información y datos generales recolectados de la empresa 

Konecta Group fueron proporcionados por José Iyo, jefe del área de Negocio Digital, a 

quién se le informó los objetivos de la investigación y que la información será empleada 

únicamente para fines académicos. 



50 
 

 

CAPÍTULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 

En el quinto capítulo, se examinan y discuten los hallazgos derivados de la 

investigación cuantitativa y cualitativa sobre las estrategias de endomarketing aplicadas 

por Konecta Group. Se presentan primero los resultados de las encuestas realizadas a los 

trabajadores del área de Negocio Digital de la empresa, las cuales permitieron identificar 

tendencias y áreas críticas en las estrategias de desarrollo de colaboradores, contratación 

y retención, adecuación al trabajo y comunicación interna. A partir de este análisis 

cuantitativo, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad para profundizar en las 

percepciones de los trabajadores, complementando así el diagnóstico y permitiendo una 

evaluación más detallada de la efectividad de las iniciativas de la empresa para atraer, 

motivar y retener al talento joven. 

 
1. Análisis de investigación cuantitativa 

En el presente apartado, se exponen los resultados de la encuesta aplicada al 

equipo de Negocio Digital de Konecta Group. La encuesta se estructuró en dos partes 

fundamentales: una primera sección que recoge información sociodemográfica de los 

participantes como edad, género y nivel educativo; y una segunda parte que analiza la 

percepción de los trabajadores sobre las estrategias implementadas por la empresa. 

 
 

1.1 Hallazgos del Modelo de Ecuación Estructural 
 

Para realizar el análisis del modelo de ecuaciones estructurales se procedió a 

cargar la base de datos en el software estadístico SPSS Amos. A partir de ello, se 

estableció un modelo a priori fundamentado en la teoría empleada para la presente 

investigación, donde se plantea un modelo que incluye cuatro variables principales: 

adecuación al trabajo, comunicación interna, desarrollo de trabajadores, y contratación y 

retención; las cuales, se sugiere, están interrelacionadas. A partir de ello, dicho modelo 

fue ajustado con el fin de desarrollar un modelo válido que permita realizar un análisis 

correcto de las variables en la empresa bajo la cual se guía la investigación. 
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Como se puede observar en la siguiente imágen, el análisis factorial confirmatorio 

de las respuestas de los 151 encuestados reveló que la adecuación al trabajo no se 

percibe como una variable significativa de forma independiente. Los trabajadores de 

Konecta no distinguen claramente entre adecuación al trabajo, desarrollo y comunicación 

interna, lo cual se refleja en una alta correlación entre ellas (cercana a 1). Según (Castro, 

2023), el coeficiente de correlación de Pearson puede tomar un rango de valores de -1 a 

+1. Estos valores extremos implicaría la existencia de una correlación perfecta. De 

acuerdo a ello, se puede decir que esta fuerte correlación entre desarrollo y comunicación 

interna influye directamente en la contratación y retención de empleados (tomada como 

variable dependiente). 

 
Ahora bien, con el modelo planteado, se procedió a corroborar los resultados de 

los tres indicadores principales que permiten determinar la validez del modelo. Estos 

indicadores son: Chi cuadrado / Grados de Libertad, Rmsea y CFI. 

Figura 4: Análisis Factorial Confirmatorio inicial 
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Tabla 3: Criterios de aceptación del modelo propuesto inicial 
 
 

Estadísticos Abreviaturas Criterios Datos del modelo 
elaborado 

Chi-cuadrado X2 Significación > 0.05 5205.805 

Razón Chi 
Cuadrado/ grados 
de Libertad 

 
X^2/gl 

 
< 3 

 
22.536 

Raíz cuadrada 
media del error de 
Aproximación 

 
RMSEA 

 
≤0.05 

 
0.368 

Índice de ajuste 
comparativo 

CFI > 0.90 1 

 

A partir de los resultados estadísticos obtenidos, se puede observar que los 

indicadores más relevantes del modelo no cumplen con los criterios requeridos para ser 

un modelo válido. En primer lugar, el indicador Chi cuadrado / grados de libertad no 

cumple con la medida indicada por los expertos, la cual debería ser menor a 3 (Escobedo 

et al., 2016). En este caso, el valor obtenido fue de 22.536, lo cual indica que el modelo no 

cuenta con un ajuste aceptable. En segundo lugar, con relación al índice RMSEA, se 

puede determinar que el ajuste es bueno si se observan valores iguales o inferiores a 0.05 

(Manzano Patiño, 2017, p. 69). Pues bien, en el presente modelo, el valor fue de 0.368, 

superior a la medida indicada, lo que demuestra que existe un error en el modelo. 

Finalmente, los expertos mencionan que para el índice CFI, el criterio es obtener valores, 

al menos, superiores a 0.90. En este caso, el modelo presenta un CFI con medida 1, lo 

cual indica que el indicador es aceptable. No obstante, tomando en consideración los 

resultados del SSPS Amos y de los indicadores anteriores, el modelo en cuestión no 

resulta un modelo válido para el análisis de la investigación. 
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Ahora bien, en la siguiente imagen se puede apreciar el análisis confirmatorio final 

del modelo de ecuaciones estructurales que se obtuvo para el presente estudio. Primero, 

se eliminó la variable adecuación al trabajo y su relación causal con desarrollo y 

contratación, ya que su coeficiente superaba el valor de 1, lo que indicaba un error en el 

modelo, dado que una acción causal no puede ser perfecta. Según (Manzano Patiño, 

2017, p. 68), un modelo no puede ser identificable si se establece como parámetro libre a 

uno que por definición no es estimable. Este valor inusualmente alto reflejaba que los 

encuestados no diferenciaban claramente entre adecuación al trabajo y desarrollo. 

 
Por esta razón, las preguntas originalmente asociadas a variables de adecuación 

al trabajo fueron integradas dentro de la variable desarrollo de trabajadores, ya que 

Figura 5: Análisis Factorial Confirmatorio final 
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ambas compartían similitudes en las respuestas de los encuestados. Específicamente, las 

preguntas D1 a D4 y A1 a A4 fueron reagrupadas bajo la misma categoría, lo que mejoró 

la coherencia del modelo. Como resultado de este ajuste, se observó una fuerte 

correlación entre las estrategias de desarrollo y comunicación interna, que impactan 

directamente en la contratación y retención laboral. 

 

Tabla 4 : Criterios de aceptación del modelo propuesto final 
 
 

Estadísticos Abreviaturas Criterios Datos del modelo 
elaborado 

Chi-cuadrado X2 Significación > 0.05 219.228 

Razón Chi 
Cuadrado/ grados 
de Libertad 

 
X^2/gl 

 
< 3 

 
1.396 

Raíz cuadrada 
media del error de 
Aproximación 

 
RMSEA 

 
≤0.05 

 
0.05 

Índice de ajuste 
comparativo 

CFI > 0.90 0.987 

 

Analizando los resultados estadísticos derivados de los principales indicadores del 

presente modelo, se obtuvo que, en primer lugar, el indicador Chi cuadrado / grados de 

libertad es de 1.396, valor menor a 3; por lo que resulta un ajuste óptimo para el modelo. 

En segundo lugar, con relación al índice RMSEA, el valor fue de 0.05, cumpliendo con el 

criterio establecido por los expertos para validar el modelo. Finalmente, para el índice CFI, 

el valor fue de 0.987, superior a 0.90. A partir de ello, podemos concluir que el modelo es 

válido para el análisis de la presente investigación. 

La investigación revela que la comunicación interna se posiciona como el factor 

decisivo en la retención de talento en Konecta, con un impacto del 97.8%. Asimismo, los 

resultados indican que cuando los empleados experimentan una comunicación 

transparente y clara, junto con oportunidades de crecimiento profesional, su compromiso 

con la empresa se fortalece significativamente. Por ello, el análisis mediante ecuaciones 

estructurales confirma además que las estrategias de comunicación, desarrollo 
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profesional y procesos de contratación están estrechamente relacionadas, configurando 

un ecosistema organizacional clave para mantener a los mejores profesionales. 

1.2 Hallazgos de Clusters 
En la presente sección se presentan los resultados obtenidos de las valoraciones 

de las 151 personas encuestadas en Konecta Group. Se utilizó una escala de Likert del 1 

al 5 para evaluar cada una de las cuatro dimensiones mencionadas anteriormente, donde 

1 indica la puntuación más baja y 5 la más alta. 

Ahora bien, para el desarrollo de la presente investigación se utilizó el análisis de 

clústers jerárquicos aglomerados. Cabe destacar que se utilizó la plataforma del SPSS 

como se comentó en el capítulo anterior. Asimismo, el presente análisis está enfocado en 

los tres últimos clústers porque es donde más se visualiza la similitud de los grupos de los 

encuestados. ( ver Anexo M). 

Con respecto al segundo clúster, se identificó el número de cada pregunta 

mostradas en el siguiente recuadro de acuerdo al valor en escala de likert que mayor 

porcentaje tuvo, que en este caso fue de 4; lo que significa que este grupo de 40 personas 

piensa de manera similar al estar de acuerdo que las estrategias implementadas por 

Konecta en relación a las dimensiones de contratación y retención de trabajadores, 

adecuación al trabajo y comunicación interna son implementadas de manera efectiva. 

Asimismo, se puede identificar que la dimensión de comunicación interna es la que mayor 

número de preguntas posee con esta calificación con respecto al total de personas que 

conforman el presente clúster. 

 

Tabla 5: Análisis Clúster 2 
 
 

Cluster 2 

Pregunta Dimensión Puntuación 

Pregunta 6 Contratación y retención 4 

Pregunta 7 

Pregunta 11 Adecuación al trabajo 44 
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Pregunta 13   

Pregunta 15  
 
 
 

Comunicación Interna 

 
 
 
 

4 

Pregunta 16 

Pregunta 17 

Pregunta 21 

Pregunta 22 
 
 

Con respecto al tercer clúster, luego de haber filtrado las preguntas que 

corresponden al cluster en mención se logró identificar las dimensiones a las que 

corresponden dichas preguntas y el ponderado de la valoración que le han dado los 

encuestados. Es así que, en este caso, se reconocen las dimensiones de desarrollo de 

trabajadores, adecuación al trabajo y comunicación interna. Las mismas fueron puntuadas 

con un valor de 3, lo que significa que el grupo de encuestados pertenecientes a este 

clúster no presenta una opinión clara o definida sobre las estrategias de endomarketing 

implementadas por Konecta Group. Asimismo, se puede identificar en el siguiente cuadro 

que la mayoría de las preguntas se encuentran dentro de la dimensión de comunicación 

interna, es decir, que dentro del grupo de 23 personas conformadas dentro del clúster 

presentan un pensamiento similar y fuerte; a diferencia de los otros dos donde es más 

débil porque tiene proximidad en una sola pregunta. 

 

Tabla 6: Análisis Clúster 3 
 
 

Cluster 3 

Pregunta Dimensión Puntuación 

Pregunta 3 Desarrollo de trabajadores 3 

Pregunta 11 Adecuación al trabajo 3 

Pregunta 16  
 

Comunicación Interna 

3 

Pregunta 18 
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Pregunta 19   

Pregunta 20 

Pregunta 22 
 
 
 
 

Finalmente, en relación al último cluster, se puede evidenciar, en primera instancia, 

que la proximidad de las respuestas entre este grupo, conformado por 17 personas, es 

significativamente alta, lo que indica que presentan respuestas similares en múltiples 

preguntas. Pues bien, tras haber filtrado a los individuos pertenecientes al cluster se pudo 

identificar las preguntas asociadas al mismo; posteriormente, se determinó las 

dimensiones a las que pertenecen dichas preguntas y el puntaje ponderado que 

obtuvieron. Habiendo obtenido, la dimensión de Contratación y retención, un puntaje de 1, 

y la dimensión de Comunicación interna, un puntaje ponderado de 1.5. En ese sentido, se 

puede afirmar que este conglomerado de individuos presentan una percepción negativa 

con respecto a dichas dimensiones. 

 

Tabla 7: Análisis Clúster 4 
 
 

Cluster 4 

Pregunta Dimensión Puntuación 

Pregunta 7  
Contratación y retención 

 
1 

Pregunta 8 

Pregunta 9  
 
 
 

Comunicación Interna 

 
 
 
 

1 y 2 

Pregunta 13 

Pregunta 15 

Pregunta 16 

Pregunta 17 
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En conclusión, el análisis de clústers jerárquicos conglomerados realizado con la 

plataforma SPSS ha permitido identificar percepciones diferenciadas entre los grupos de 

encuestados respecto a las estrategias de Endomarketing de Konecta Group. Para el 

segundo clúster, se observa un alto grado de valoración en que las estrategias de 

contratación y retención, adecuación al trabajo y comunicación interna son implementadas 

de manera efectiva, especialmente en la dimensión de comunicación interna. En el tercer 

clúster, los encuestados muestran una percepción neutral respecto a las estrategias de 

desarrollo de trabajadores, adecuación al trabajo y comunicación interna, con una 

valoración promedio de 3 en la escala de Likert. Aunque no tienen una opinión clara, la 

dimensión de comunicación interna sigue siendo la más mencionada. Por último, el cuarto 

clúster, revela una percepción negativa hacia las estrategias de contratación y retención, y 

comunicación interna, con puntuaciones ponderadas de 1 y 1.5, respectivamente. Este 

grupo presenta respuestas altamente homogéneas, indicando una fuerte coincidencia en 

su percepción desfavorable. 

 
2. Análisis de investigación cualitativa 

En el presente apartado se exponen los hallazgos obtenidos a partir de las 

entrevistas a profundidad realizadas a los ocho trabajadores del área de Negocio Digital 

de Konecta Group. 

 
2.1 Hallazgos de entrevistas 

Para fines de la investigación, es importante resaltar el objetivo de las entrevistas, 

el cual fue conocer las perspectivas de los trabajadores de Konecta con respecto a las 

estrategias de endomarketing que son implementadas por la empresa. Asimismo, 

comentar que las variables que se analizan en este apartado son: desarrollo de 

trabajadores, contratación y retención de los trabajadores, adecuación al trabajo y 

comunicación interna. Esto con la finalidad de lograr responder los cinco objetivos 

planteados en el presente estudio. 

2.1.1 Desarrollo de Trabajadores 
 

En cuanto a la variable de desarrollo de trabajadores dentro Konecta Group, los 

entrevistados valoran los programas de capacitación continua tanto en temas técnicos 
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como en temas de habilidades blandas y liderazgo. Asimismo, se aseguran de que todos 

los trabajadores puedan acceder a ellas. Estas se llevan a cabo de manera quincenal o 

mensual y ofrece oportunidades de ascenso dentro de la empresa. De igual manera, pone 

a disponibilidad de los trabajadores programas como "Entrénate" o "Infórmate" donde 

pueden absolver cualquier duda o consulta; esto con el objetivo de que los trabajadores 

estén siempre actualizados y preparados logrando desempeñar sus funciones de manera 

efectiva. 

Lo mencionado se contrasta con lo expuesto en el marco teórico donde, la 

perspectiva del endomarketing redefine al trabajador como un cliente interno estratégico, 

para quien la organización debe destinar recursos que impulsen su crecimiento 

profesional y bienestar. Berry (1981) argumenta que este enfoque no solo busca mejorar 

el desempeño individual, sino que representa una inversión directa en la calidad del 

servicio al cliente externo. En el caso de Konecta, esta filosofía se materializa a través de 

programas que evidencian un compromiso real con el desarrollo integral de sus 

profesionales, conectando la satisfacción laboral con la excelencia operativa. 

De la misma manera, los entrevistados consideran que las capacitaciones que 

brinda Konecta tienen un impacto positivo en el desempeño de los trabajadores al 

fomentar su desarrollo personal y profesional, y brindar oportunidades de crecimiento 

dentro de la empresa, es decir, una línea de carrera. Además, las capacitaciones se llevan 

a cabo de manera dinámica, lo cual les incentiva a participar con entusiasmo. Asimismo, 

la empresa proporciona herramientas y apoyo técnico adecuados para que los 

trabajadores puedan recibir las capacitaciones de manera efectiva. Este enfoque crea un 

ambiente laboral positivo y motivador, demostrando el compromiso de Konecta con el 

desarrollo profesional de sus trabajadores. 

Lo expuesto contrasta con lo descrito en el marco teórico en el cual Chiavenato 

menciona que, la retención de talento se basa en crear las condiciones ambientales y 

psicológicas claves para el desarrollo de las actividades laborales con el objetivo de 

incentivar y comprometer a los empleados para que se mantengan en los puestos o 

cargos que ocupen la organización (como se cita en Chambilla Palomino, 2022). Esto 

coincide con lo detallado por Armstrong (2014), quien menciona que es necesario 

establecer una serie de políticas y prácticas direccionadas a mejorar el bienestar de los 
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empleados en términos de aprendizaje, desarrollo, desempeño y recompensa (Armstrong, 

2014). Los programas de capacitación con los que cuenta Konecta ejemplifican estas 

condiciones y prácticas, resaltando su compromiso con el bienestar y la retención de sus 

trabajadores a través del desarrollo integral de los mismos. 

2.1.2 Contratación y Retención de los trabajadores 
 

En torno a esta variable, los entrevistados coinciden al mencionar que Konecta 

cuenta con programas de reconocimiento e incentivos monetarios y no monetarios tanto a 

nivel individual como grupal. Estas prácticas, que incluyen un esquema comisional claro y 

atractivo, recompensas monetarias, bonos, vales corporativos, diplomas y ceremonias de 

reconocimiento, refuerzan el sentido de logro entre los trabajadores y fomentan un 

ambiente de competitividad saludable y reconocimiento dentro de la empresa. Estas 

recompensas motivan a los trabajadores, haciéndolos sentir valorados por sus logros y 

contribuyen positivamente a su percepción y satisfacción gracias a una política de 

incentivos y reconocimientos claramente comunicada. 

 
Lo expuesto contrasta con lo encontrado en el marco teórico, el enfoque del 

endomarketing, según Berry y Parasuraman, trasciende la visión tradicional de gestión de 

personal al proponer siete dimensiones fundamentales para cultivar un ambiente laboral 

estratégico. Contreras et al. (2019) sistematizan estas dimensiones, que incluyen desde la 

atracción del talento hasta la comprensión profunda de las necesidades del empleado 

como cliente interno. En el caso específico de Konecta, estos principios se traducen en 

prácticas concretas que priorizan la medición del desempeño, los reconocimientos 

personalizados y una comprensión integral de las motivaciones de su equipo, 

ejemplificando así un modelo de gestión que valora al profesional más allá de su función 

operativa. 

De la misma manera, otro grupo de entrevistados comenta que los incentivos 

ofrecidos, los bonos por horas adicionales y el reconocimiento verbal son lo que más 

valoran. Asimismo, comentan que la comunicación clara de estos beneficios a través de 

canales accesibles como WhatsApp es correcta. Además, la flexibilidad laboral y los 

programas de incentivos y recompensas contribuyen significativamente a la satisfacción y 

motivación de los trabajadores para lograr el cumplimiento de objetivos. Esta combinación 
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de factores hace que los trabajadores se sientan valorados y recompensados, 

fortaleciendo su compromiso y permanencia en la empresa. 

Lo expuesto contrasta con lo hallado en el marco teórico en el cual se menciona 

que la gestión de personas (...) es un enfoque integrado y coherente que vincula el 

comportamiento y desarrollo de las personas, con el logro de los objetivos corporativos; y 

muestra cómo, a través de las personas, se puede mejorar la eficacia organizacional 

(Armstrong, 2014). Todo ello implica establecer una serie de políticas y prácticas 

direccionadas a mejorar el bienestar de los empleados en términos de aprendizaje, 

desarrollo, desempeño y recompensa (Armstrong, 2014). Los incentivos y la comunicación 

clara de los beneficios en Konecta ejemplifican esta gestión integrada, resaltando su 

compromiso con la motivación y satisfacción de los trabajadores para mejorar la eficacia 

organizacional de la empresa. 

2.1.3 Adecuación al trabajo 
 

En la dimensión de adecuación al trabajo, los entrevistados consideran que 

Konecta permite a los trabajadores moverse dentro de diferentes roles según sus 

habilidades y destrezas, lo cual promueve el desarrollo profesional dentro de la empresa, 

esto acompañado de capacitaciones y herramientas necesarias para que lleven a cabo su 

labor de manera adecuada. De igual manera, en relación al factor libertad, la empresa 

brinda facilidades para que los trabajadores puedan balancear su vida laboral y personal a 

través de la autonomía en la organización del trabajo, esto a partir de un trabajo flexible y 

pudiendo desarrollar sus actividades tanto de manera presencial como remota, lo cual 

resulta un aspecto de gran valor, específicamente para el talento humano joven. 

 
Tal como se menciona en el capítulo Marco Teórico, las personas representan un 

factor clave para la generación de resultados; por ello es de gran relevancia conocer sus 

intereses y motivaciones para poder brindarles espacios adecuados donde puedan 

desarrollarse profesionalmente y sentirse animados en permanecer en la organización 

(Sánchez, 2016). De igual manera, hablando específicamente del talento humano joven, 

estos poseen valores y factores motivantes diferentes a otras generaciones (Sanz, 2020). 

Por ello, según Chiavenato, para lograr retener el talento, es necesario crear las 

condiciones ambientales y psicológicas clave; es decir, según las necesidades del 
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trabajador, para el desarrollo de sus actividades. Asimismo, según (Berry L, 1981) la 

empresa debe partir del reconocimiento del trabajador como un cliente interno, al cual se 

le debe destinar recursos para contribuir en su desarrollo (como se citó en Contreras et 

al., 2019). 

 
Asimismo, se puede afirmar que la presente dimensión es percibida de manera 

positiva por los empleados jóvenes, quienes valoran diversos aspectos que contribuyen a 

su satisfacción laboral. Entre estos, la flexibilidad horaria que permite un equilibrio 

saludable entre el trabajo y la vida personal. Asimismo, la autonomía en la toma de 

decisiones y la ejecución de tareas fomentan un ambiente de trabajo adecuado para el 

desarrollo de sus actividades. Si bien el trabajo remoto es apreciado, se reconoce la 

necesidad de fortalecer la conexión entre los miembros del equipo. En conjunto, estos 

hallazgos reflejan una alta satisfacción con las estrategias de endomarketing 

implementadas por Konecta, lo que contribuye significativamente a la retención del talento 

joven en la empresa. 

 
Esto se puede contrastar con lo identificado en el Marco teórico, donde Rafiq y 

Ahmed (2000) recalcan la importancia del empoderamiento del trabajador; es decir, hacer 

que se sientan capacitados, motivados, comprometidos y respaldados; ya que esto 

impulsará su satisfacción (como se citó en Contreras et al., 2019). De igual manera, según 

menciona Gronroos, C (1984) la motivación de los empleados es de gran relevancia 

dentro de la organización y puede ser generada a través de diversos mecanismos, entre 

ellos, tener una gestión participativa y otorgando libertad (como se citó en Ávila Chávez y 

Colana Zapata, 2019). 

 

2.1.4 Comunicación Interna 
 

En relación a la variable de comunicación interna los entrevistados coinciden en 

que la empresa cuenta con canales de comunicación accesibles para todos los 

trabajadores como correos electrónicos, grupos de WhatsApp, reuniones periódicas de 

líderes, reuniones por Meet y el contacto directo con supervisores, a través de los cuales 

se informa sobre los logros, objetivos y proyecciones de la empresa de manera diaria, lo 

cual garantiza que los trabajadores estén informados y actualizados. Asimismo, a través 
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de estos canales brindan información relevante para que los empleadores puedan 

desempeñar sus actividades diarias y, de igual manera, pueden hacer llegar cualquier 

duda o consulta que tengan las cuales tienen respuesta inmediata. 

 
Esta información se puede contrastar con algunos de los elementos del 

endomarketing abordados en el capítulo de Marco Teórico, donde se presenta a la técnica 

de ventas como la representación de la comunicación interna, la cual presenta una gran 

relevancia ya que es a través de ella que se vende la idea de empresa que se quiere 

conseguir; de igual manera, es importante mencionar al elemento fuerza de ventas, que 

representa al equipo directivo, quienes son los encargados de comunicar los ideales y 

objetivos de la empresa para promover la participación y fidelidad de los trabajadores 

(Achanccaray Loaiza, 2018). 

 
Siguiendo la misma línea, los resultados del análisis de entrevistas muestran que 

la comunicación interna en Konecta es percibida positivamente por los trabajadores 

jóvenes, quienes valoran la claridad, frecuencia y accesibilidad de la información. 

Asimismo, los canales de comunicación con superiores son efectivos, facilitando la 

resolución de dudas. Aunque el trabajo remoto en ocasiones limita la interacción entre 

compañeros, la comunicación virtual sigue siendo eficaz. Además, los comunicados 

internos regulares y transparentes sobre logros y resultados fomentan un ambiente 

colaborativo y motivado, que se alinea a la cultura organizacional que poseen, la cual se 

basa en la ética y el respeto entre los trabajadores. Asimismo, a pesar de que se 

reconoce la necesidad de mejorar la estrategia de comunicación en el sentido de fomentar 

un ambiente más inclusivo, la disposición de la gerencia para atender las necesidades de 

los trabajadores contribuye a un ambiente laboral positivo. 
 

En conclusión, las estrategias de Endomarketing de Konecta Group han 

demostrado ser sumamente efectivas en la retención de talento joven. La empresa ha 

implementado programas de desarrollo continuo que incluyen capacitaciones técnicas y 

en habilidades blandas, asegurando que los empleados estén bien preparados y 

motivados. Además, los programas de incentivos y recompensas, tanto monetarias como 

no monetarias, han sido altamente valorados, fomentando un sentido de logro y 

satisfacción entre los trabajadores. De igual manera, la flexibilidad laboral, la autonomía 
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en la toma de decisiones y la comunicación interna efectiva han contribuido 

significativamente a un ambiente laboral positivo y productivo. En conjunto, estas 

estrategias han mejorado la satisfacción y el compromiso de los empleados jóvenes, 

consolidándose como pilares fundamentales para su retención en la empresa. 

 
3. Discusión de Hallazgos 

Con respecto a la dimensión de desarrollo de trabajadores, el análisis cualitativo 

muestra en primera que los programas de capacitación son dinámicos e incentivan la 

participación entusiasta de los trabajadores, lo que contribuye a un ambiente laboral 

positivo. Asimismo, se destaca un impacto positivo en el desempeño y desarrollo 

profesional de los empleados. Por lo que se puede concluir que las estrategias de 

endomarketing de Konecta son valoradas positivamente y tienen un impacto positivo en la 

retención de talento joven. Por otro lado, en el análisis cuantitativo, el análisis SEM reveló 

que el desarrollo de los trabajadores tiene una relación altamente significativa con otras 

dimensiones, como la comunicación interna y la contratación y retención. Asimismo, el 

análisis de clúster muestra que un total de 23 personas calificaron la dimensión de 

desarrollo de trabajadores con un puntaje de 3 en la escala de Likert, lo cual sugiere que 

no presentan una opinión definida respecto a la presente dimensión. Ante estos 

resultados, se concluye que el desarrollo de los trabajadores contribuye en la retención, 

ya que está altamente correlacionado con la percepción de una comunicación interna 

efectiva. 

 
Con respecto a la dimensión de contratación y retención de los trabajadores, el 

análisis cualitativo muestra que los programas de reconocimiento e incentivos son muy 

valorados y tienen un impacto positivo en la motivación y satisfacción de los empleados. 

Asimismo, demuestra que los programas de incentivos tanto monetarios como no 

monetarios y la flexibilidad laboral son factores importantes para la motivación y 

satisfacción de los trabajadores de Konecta, contribuyendo a su compromiso y 

permanencia en la empresa. 

 
En cuanto al análisis cuantitativo, el modelo SEM confirma que las estrategias de 

desarrollo y comunicación interna influyen de manera significativa en la contratación y 
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retención de empleados. Las correlaciones cercanas a 1 entre estas variables indican que 

los trabajadores valoran un entorno donde se percibe un desarrollo laboral adecuado y 

una comunicación clara y accesible, lo que refuerza su compromiso con la empresa. En el 

análisis de clúster, 40 personas calificaron positivamente la dimensión de contratación y 

retención con un promedio de 4 en la escala de Likert, mientras que un grupo más 

pequeño de 17 personas mostró una percepción negativa, con un puntaje de 1. El puntaje 

ponderado resultante es de 3.11, lo que sugiere que los trabajadores están parcialmente 

satisfechos con las estrategias implementadas o consideran que no son completamente 

efectivas. En general, esta dimensión es valorada de forma mayoritariamente positiva por 

el talento joven en Konecta Group. 

 
En cuanto a la dimensión de adecuación al trabajo, el análisis cualitativo revela 

que es altamente valorada por los empleados jóvenes, principalmente porque la empresa 

facilita el movimiento entre roles según habilidades, ofrece capacitaciones, y promueve un 

equilibrio entre la vida laboral y personal con flexibilidad horaria, autonomía y trabajo 

remoto. No obstante, aunque se aprecia el trabajo remoto, se reconoce la necesidad de 

mejorar la conexión entre los equipos. Por otro lado, el análisis SEM muestra que la 

adecuación al trabajo no fue percibida como una variable independiente significativa, ya 

que presenta una alta correlación con las dimensiones de desarrollo y comunicación 

interna, lo que llevó a su integración dentro de estas categorías. Esto sugiere que los 

empleados la consideran parte de esas dimensiones. Además, el análisis de clúster revela 

que 40 encuestados calificaron esta dimensión con un 4, mientras que 23 le dieron un 3, 

resultando en un promedio de 3.63. En general, se concluye que la adecuación al trabajo 

es valorada por los empleados jóvenes de Konecta, aunque no se percibe como una 

estrategia independiente, sino integrada en la dimensión de desarrollo de trabajadores. 

 
En cuanto a la dimensión de comunicación interna, el análisis cualitativo revela 

que los empleados jóvenes la valoran positivamente debido a sus canales accesibles y 

efectivos, que les mantienen informados sobre los logros y objetivos de la empresa, 

además de resolver dudas de manera rápida. La gerencia también muestra disposición 

para atender sus necesidades, lo que crea un ambiente laboral colaborativo. El análisis 

SEM confirma que la comunicación interna es la estrategia más influyente en la retención 

de empleados, con una predictibilidad del 97.8%, lo que demuestra su importancia para 
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mantener el compromiso de los empleados. En el análisis de clúster jerárquico, la 

dimensión obtuvo un puntaje promedio de 3.18, lo que indica una percepción parcial de 

satisfacción. En conjunto, estos resultados subrayan que la comunicación interna es 

fundamental para retener el talento joven en Konecta. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

La presente investigación tuvo como objetivo principal, analizar la contribución de 

las estrategias de endomarketing de Konecta en la retención de talento joven en su 

empresa de servicios en Lima. Para ello, se plantearon cinco objetivos específicos que 

serán detallados líneas abajo. Asimismo, para lograr cumplir con dichos objetivos se 

aplicó una metodología mixta, es decir, tanto cuantitativa como cualitativa. La 

investigación se fundamentó en el modelo de endomárketing propuesto por Bohnenberger 

(2005), el cual comprende cuatro dimensiones específicas: Desarrollo de trabajadores, 

contratación y retención de los trabajadores, adecuación al trabajo y comunicación 

interna. En este capítulo final se presentan las conclusiones derivadas del análisis y las 

recomendaciones correspondientes. 

 
1. Conclusiones 

A partir de la presente investigación, se puede concluir que se logró cumplir con el 

objetivo principal del estudio, que es analizar la contribución de las estrategias de 

endomarketing de Konecta en la retención de talento joven en su empresa de servicios en 

Lima. Los resultados muestran que las estrategias de comunicación interna y desarrollo 

de colaboradores son las que más influyen en la retención. En particular, la comunicación 

interna se destaca con un 97.8% de predictibilidad, lo que confirma su impacto positivo en 

la satisfacción de los empleados y su permanencia en la empresa. Esto evidencia la 

eficacia de las estrategias implementadas por Konecta. 

En primer lugar, se ha cumplido con el primer objetivo específico de identificar las 

estrategias específicas de endomarketing empleadas por Konecta Group para retener a 

sus empleados jóvenes. Esto debido a que la empresa implementa diversas estrategias, 

tales como programas de desarrollo y capacitación, incentivos monetarios y no 

monetarios, flexibilidad laboral, y una comunicación interna efectiva. Estas estrategias han 

sido clave para fomentar un ambiente laboral positivo, aumentar la motivación, y mejorar 

la satisfacción de los empleados, contribuyendo significativamente a su retención. 

En segundo lugar, la investigación permite cumplir con el objetivo específico 2, que 

es analizar la percepción y satisfacción del talento joven de Konecta respecto a la 

dimensión de desarrollo de trabajadores. El análisis SEM revela una correlación del 98% 
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entre el desarrollo de trabajadores y la comunicación interna, lo que indica que ambas 

variables están fuertemente relacionadas. Esto sugiere que las mejoras en el desarrollo se 

asocian con una mejor comunicación, influyendo positivamente en la satisfacción de los 

empleados, quienes perciben una buena gestión en ambos aspectos. Por otro lado, el 

análisis clúster muestra que el 23% de los encuestados calificó el desarrollo con un 

puntaje de 3 en la escala de Likert, lo que refleja una percepción neutra o indefinida sobre 

esta dimensión. Aun así, se identificó que los programas de capacitación son dinámicos y 

fomentan la participación entusiasta de los empleados, lo que contribuye a un ambiente 

laboral positivo y a un mejor desempeño profesional. 

En tercer lugar, se ha cumplido con el objetivo específico 3, que es analizar la 

percepción y satisfacción del talento joven de Konecta respecto a la contratación y 

retención de trabajadores. El análisis SEM mostró que la contratación tiene una relación 

del 97.8% con la comunicación interna, lo que sugiere que una mejor comunicación 

interna contribuye directamente a mejorar la contratación en la empresa. Además, el 

análisis de clúster reveló un promedio de 3.11 en la escala de Likert, indicando una 

satisfacción parcial. Aunque la mayoría de los encuestados calificaron esta dimensión con 

un 4, una minoría considerable otorgó una calificación negativa de 1, afectando el 

promedio general. A nivel cualitativo, los programas de incentivos y la flexibilidad laboral 

fueron valorados positivamente, incrementando la motivación y permanencia de los 

empleados. 

En cuarto lugar, se cumplió con el objetivo específico 4, que consiste en analizar la 

percepción y satisfacción del talento joven de Konecta con respecto a la dimensión de 

adecuación al trabajo. Obteniendo como resultado que la adecuación al trabajo no es una 

variable subyacente; ya que el término adecuación al trabajo no es percibido por los 

encuestados; es decir no pueden diferenciar la variable adecuación de las otras variables 

y; por el contrario, la perciben como la variable desarrollo de trabajadores; por lo tanto, al 

no ser una variable subyacente no contribuye en la retención para el caso de Konecta 

Group. Asimismo, ello se refuerza con el análisis cluster donde se observa que 

únicamente un 39% de los encuestados considera la variable y la puntúan con 3.63 en la 

escala de Likert. En contraste con ello, los resultados del análisis cualitativo muestran que 

los trabajadores valoran las capacitaciones que ofrece la empresa así como las flexibilidad 

horaria y el trabajo remoto que les permite mantener un equilibrio entre la vida laboral y 



69 
 

 

personal. No obstante, es importante destacar que este representa al grupo minoritario de 

la población muestral; por lo tanto, se puede afirmar que la dimensión adecuación al 

trabajo no presenta una contribución en la retención del talento joven en Konecta. 

Finalmente, se cumplió con el objetivo específico 5, el cual es analizar la 

percepción y satisfacción del talento joven de Konecta con respecto a la dimensión de 

Comunicación interna. Donde se puede concluir que es percibida de manera positiva por 

los trabajadores y contribuye de forma significativa en la retención del talento joven. Esto 

ya que, según el modelo de ecuaciones estructurales, presenta una relación de 97.8% con 

la retención de talento. Asimismo, de acuerdo con el análisis cluster, obtuvo una 

puntuación de 3.18 en escala de Likert; sin embargo, cabe destacar que el cluster con 

mayor grupo muestral (40 personas) la puntúa con 4. Esto se refuerza con la información 

derivada de las entrevistas, que indica que los trabajadores valoran la accesibilidad y 

efectividad de los canales de comunicación, que les permite mantenerse informados y 

resolver sus consultas de manera rápida; lo cual incrementa su sentido de compromiso 

con la empresa y les incentiva a desempeñar sus actividades de manera más productiva y 

con entusiasmo. 

 
2. Recomendaciones 

La recomendación general de esta investigación es promover la formalización y 

aplicación de estrategias de endomarketing en las empresas. Aunque algunas 

organizaciones ya implementan prácticas alineadas con esta disciplina, no siempre las 

reconocen formalmente como estrategias de endomarketing, lo que limita su potencial. Al 

estructurar estas prácticas bajo un enfoque claro, se puede mejorar significativamente la 

comunicación interna, que ha demostrado ser clave para la retención del talento joven, así 

como el desarrollo de los empleados. Esto no solo aumenta la motivación y el compromiso 

de los trabajadores, sino que también reduce las tasas de rotación y, en consecuencia, 

eleva la productividad y el éxito empresarial a largo plazo. 

Como se ha podido identificar en el desarrollo de la presente investigación, las 

dimensiones con mayor contribución en la retención del talento joven son la comunicación 

interna y el desarrollo de trabajadores, ya que las actividades que se desarrollan en ellas 

son significativamente valoradas e influyen en la satisfacción de los trabajadores. Por ello, 

a continuación se brindarán recomendaciones sobre cómo lograr una aplicación eficiente 
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de las mismas que podrían ser útiles para el sector de servicios, los sujetos de 

investigación y otros investigadores. 

Por un lado, para la aplicación de la dimensión de desarrollo de trabajadores, es 

fundamental implementar programas de capacitación y desarrollo continuo que vayan en 

sintonía con los objetivos y valores de la organización. Pero también, es importante 

enfocar estos programas en brindar información que facilite el crecimiento profesional y 

personal de los trabajadores y, sobre todo, ofrecer espacios de crecimiento dentro de la 

empresa, ya que fomentar un ambiente de aprendizaje constante y brindar 

retroalimentación constructiva contribuye a mantener a los empleados motivados y 

comprometidos. Asimismo, según García (2020) las capacitaciones también otorgan un 

alto grado de autonomía a los trabajadores, ya que les permite desarrollar habilidades y 

competencias que les facilita la toma de decisiones en ciertos aspectos sin la necesidad 

de contar con la aprobación de supervisores. 

Por otro lado, con respecto a la dimensión comunicación interna, esta es de gran 

relevancia ya que se considera la técnica de venta en el endomarketing, es decir, a través 

de ella es que se vende la idea de empresa que se quiere conseguir (Achanccaray Loaiza, 

2018). Por ello, es clave establecer canales de comunicación claros y de fácil acceso que 

permitan el flujo bidireccional de información entre la gerencia y trabajadores. Para ello se 

puede emplear plataformas digitales, boletines internos o realizar reuniones regulares. A 

través de estos canales se puede proporcionar información regular y detallada sobre la 

cultura organizacional, los valores y los objetivos de la empresa (RH en las empresas, 

2024). Además, es importante fomentar una cultura de transparencia y apertura que 

permita a los trabajadores sentirse cómodos compartiendo sus ideas y preocupaciones, 

esto contribuirá a fortalecer la cohesión del equipo. 
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ANEXOS 

Anexo A: Informe bibliométrico 

Figura A1: Informe Bibliométrico del sector de servicios  (Documentos por autor) 
 

 

Figura A2: Informe Bibliométrico del sector de servicios  (Documentos por año) 
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Figura A3: Informe Bibliométrico del sector de servicios  (Tipos de documentos) 

 

 

Figura A4: Informe Bibliométrico de Endomarketing  (Documentos por año) 
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Figura A5: Informe Bibliométrico de Endomarketing  (Documentos por autor) 

 

 

Figura A6: Informe Bibliométrico de Retención de Talento  (Documentos por año) 
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Anexo B : Matriz de Consistencia 

Tabla B1: Matriz de Consistencia 
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Anexo C: Guía de Entrevista 

ENTREVISTA A TRABAJADOR 

Buenas tardes, somos estudiantes de pregrado del décimo ciclo de la Facultad de Gestión 

de la Pontificia Universidad Católica del Perú que estamos elaborando nuestra tesis de 

pre grado. El objetivo de esta entrevista es la influencia de las estrategias de 

endomarketing de Konecta en la retención de talento joven en su empresa de servicios en 

Lima. Dicha información es para un estudio académico y los resultados serán 
confidenciales. Cabe resaltar que no existen respuestas correctas o incorrectas. Le 

agradecemos de antemano por su tiempo brindado. 

● Nombres y apellidos del entrevistado(s):

● Nombre de la organización: KONECTA

● Cargo:

● Edad:

● Años que lleva en Konecta:

Preguntas: 

1. ¿De qué manera comunica la empresa los resultados y logros del área? y con qué

frecuencia lo comunican?

2. ¿Sientes que la información que recibes es clara y comprensible? ¿Por qué?

3. ¿Cómo describirías la cultura de Konecta? ejem, valores, costumbres, etc

4. ¿Cómo crees que conocer esta información influye en tu motivación y

desempeño?

5. ¿Cómo percibes la disposición de los supervisores y la gerencia para escuchar y

atender las necesidades de los trabajadores?

6. ¿Qué canales existen actualmente en la empresa para que los trabajadores

expresen sus necesidades o preocupaciones? ¿Sientes que son accesibles para

todos?
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7.​ ¿Qué barreras o obstáculos has encontrado al intentar expresar tus necesidades? 

(pregunta opcional en caso sea NO la anterior). 

8.​ ¿La organización te proporciona las herramientas necesarias (recursos, 

capacitaciones, etc.) para poder desarrollar tu labor?  

9.​ ¿Sientes que las capacitaciones brindan el apoyo a los trabajadores para sus 

labores y/o funciones diarias?  

10.​¿Conoces los incentivos que ofrece la empresa y sabes cómo acceder a ellos?  

11.​En caso la respuesta sea NO ¿Cómo te gustaría recibir esta información? 

12.​¿Existen políticas o programas específicos en la empresa para reconocer el 

trabajo de los trabajadores? Si es así, ¿cuáles? 

13.​¿Qué tipo de reconocimiento consideras más valioso (ej. verbal, monetario, 

promociones, premios)? 

14.​¿Cómo percibes la actitud de tus supervisores o gerentes respecto al 

reconocimiento del trabajo bien hecho? 

15.​¿Con qué frecuencia recibes feedback sobre tu desempeño? ¿Este feedback 

incluye reconocimiento por tus logros? 

16.​¿Cómo describirías el nivel de autonomía que tienes en tu trabajo diario? 

17.​¿Sientes que las tareas que realizas están alineadas con tus habilidades y 

destrezas? ¿Por qué? 

18.​¿De qué manera la libertad en la toma de decisiones afecta tu motivación y 

desempeño? 

19.​Te encuentras satisfecho con la libertad que te brinda Konecta con respecto a la 

toma de decisiones o qué cambios realizarías? 

20.​¿Consideras que cuentas con flexibilidad con respecto a tus horarios laborales? 

21.​Si pudieras mejorar algo en la empresa para sentirte mejor, ¿qué sería y por qué? 

22.​¿Qué sugerencias darías para mejorar el aspecto que mencionaste en la pregunta 

anterior. 

23.​¿Qué es lo que más te gusta de trabajar en Konecta? 

24.​¿Sientes que trabajar de forma remota limita la comunicación con tus compañeros 

o tu desempeño laboral? 
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Anexo D: Guía de Encuesta 
CUESTIONARIO DE ENDOMARKETING PARA LOS TRABAJADORES DE KONECTA 

GROUP (Negocio Digital) 

Estimado colaborador: Es grato dirigirnos a ustedes y de antemano agradecer su 
atención. Se está realizando un estudio sobre las Estrategias del Endomarketing , por esta 
razón se le presenta una encuesta que se responde de manera anónima, cuya 
información brindada será de uso exclusivamente académico y privado. 

OBJETIVO: Indicar la incidencia del Endomarketing en la retención de los colaboradores 
de una empresa de servicios. 

 Información General  

a. Edad: ……………… 

b. Sexo: ( ) Masculino ( )Femenino ( )Prefiero no decirlo 

c. Cargo: ………………………………  

d.Acepta participar en la siguiente encuesta? : Sí ( ) No( )  

A continuación, por favor conteste las siguientes preguntas seleccionando la alternativa 
que mejor exprese su opinión. Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5). 

 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

Desarrollo de trabajadores      

1 ¿Konecta Group me capacita para desarrollar mejor mi actividad 
laboral en la empresa? 

     

2 ¿La empresa me brinda retroalimentación respecto a mi 
desempeño laboral con relación a oportunidades de ascenso? 

     

3 ¿La empresa Konecta Group tiene programas para aumentar 
constantemente mi conocimiento de forma general? 

     

4 ¿Conozco cuales son mis oportunidades de ascenso en la empresa 
Konecta Group? 

     

Contratación y retención de los trabajadores      

1 ¿El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y 
se especifica lo que se espera de ellos en Konecta Group ? 

     

2 ¿Las actividades y las responsabilidades de los nuevos 
trabajadores de Negocio Digital de Konecta Group están 
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claramente definidas y son oportunamente informadas? 

3 ¿Soy remunerado de acuerdo con la media del sector servicios al 
que pertenece Konecta Group? 

     

4 ¿Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago en 
Konecta Group? 

     

5 ¿Konecta Group ofrece oportunidades de pagos extra y sabemos 
cómo podemos acceder a éstos? 

     

Adecuación del trabajo      

1 ¿Si lo requiero o considero que la situación lo amerita, puedo 
solicitar el cambio de función en la empresa Konecta Group? 

     

2 ¿Konecta Group se preocupa en atribuir las actividades de 
acuerdo con las habilidades de cada uno de los trabajadores del 
área Negocio Digital? 

     

3 ¿Tengo la libertad de tomar decisiones relativas al desarrollo de mi 
actividad como administrativo de Konecta Group? 

     

4 ¿Existen diferentes programas para atender las necesidades 
laborales de los diferentes tipos de trabajadores de Konecta 
Group? 

     

Comunicación Interna      

1 ¿Las metas y los objetivos de Konecta Group son divulgados de 
manera adecuada? 

     

2 ¿Conozco los resultados de mi área de trabajo en Konecta Group?      

3 ¿Tengo oportunidad de expresar mis necesidades en Konecta 
Group? 

     

4 ¿Conozco los resultados de Konecta Group?      

5 ¿Conozco los valores de Konecta Group?      

6 ¿Los cambios planificados y que van a ocurrir en Konecta Group 
son comunicados con anticipación? 

     

7 ¿Konecta Group divulga internamente las actividades que 
desarrolla en la comunidad empresarial? 

     

8 ¿El lanzamiento de nuevos servicios es informado primero a los 
trabajadores de Konecta Group y después para los clientes? 

     

9 ¿Konecta Group divulga la cultura de la organización, y toma en 
consideración la opinión de los trabajadores? 
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Anexo E: Resumen de procesamiento de casos 
 

Figura E1: Resumen de procesamiento de casos 
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Anexo F: Matriz de Proximidades 
 

Tabla F1: Matriz de Proximidades 
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Anexo G: Historial de conglomeración 
Tabla G1: Historial de conglomeración 
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Anexo H: Clúster de Pertenencia 
Tabla H1: Clúster de Pertenencia 
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Anexo I: Dendograma que utiliza un enlace promedio (entre 
grupos) 
Figura I1: Dendograma que utiliza un enlace promedio (entre grupos) 
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Anexo J: Ficha técnica de entrevistas 
 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista semiestructurada 

ENTREVISTADO Milagritos Pilar Polo Chávez  

EDAD 30 

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Teleoperadora en el área de ventas para 
Movistar  

TIEMPO DE SERVICIO 3 años 

ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 11/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista semiestructurada 

ENTREVISTADO David Jeey Gasla Ijuma  

EDAD 40 años 

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Supervisor Junior  

TIEMPO DE SERVICIO 3 años y 9 meses  
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ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista Semiestructurada 

ENTREVISTADO América Castillo Macías  

EDAD No precisa 

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Asesora  

TIEMPO DE SERVICIO No precisa 

ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista Semiestructurada 

ENTREVISTADO Karen Lizeth Mantilla Mantilla  

EDAD 20 años  

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Asesora comercial del área de ventas  

TIEMPO DE SERVICIO 2 años  
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ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista Semiestructurada 

ENTREVISTADO Patricia Lourdes Ninahuaman Torres 

EDAD 32 años  

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Representante comercial en el área de 
Movistar Online  

TIEMPO DE SERVICIO 5 años  

ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista Semiestructurada 

ENTREVISTADO Rocío Carolina Gonzales Lugo 

EDAD 43 años  

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Asesora comercial  
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TIEMPO DE SERVICIO 1 año y 1 mes  

ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista Semiestructurada 

ENTREVISTADO Gabriel Estrada Núñez 

EDAD 30 años 

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Community Manager 

TIEMPO DE SERVICIO 2 años 

ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 

 

 

TESIS  Estrategias del Endomarketing que contribuyen 
en la retención del talento humano joven en 
una empresa de servicios en Lima: caso de 

estudio Konecta Group 

TIPO DE ENTREVISTA Entrevista Semiestructurada 

ENTREVISTADO Jeff Anderson Gutiérrez Fasanando 

EDAD 23 años 

EMPRESA Konecta Group 

CARGO DE ENTREVISTADO Asesor de ventas 
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TIEMPO DE SERVICIO 6 meses 

ENTREVISTADOR Melani Marmolejo y Sasha Morán  

FECHA 12/07/2024 

PLATAFORMA Google Meet 
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Anexo K: Matriz de Codificación 

Tabla K1: Matriz de Codificación 
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Anexo L: Ficha Técnica de Cuestionario de Endomarketing: 
Bohnenberger, María (2005) España 
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Anexo M: Clúster Jerárquico Conglomerado 

Figura M1: Clúster Jerárquico Conglomerado
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