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Resumen

El presente trabajo de investigacion Endomarketing y su relacion con el Compromiso
Organizacional de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021, tuvo como objetivo
establecer la relacion entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021, se asumié como hipotesis de
trabajo Ho: la relacion entre el endormarketing y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021,es directa y significativa ya
que para contrastar ello se utilizo el disefio no experimental transeccional, las herramientas de
recoleccion de datos fueron dos encuestas, uno para cada variable de estudio y se aplico a una
muestra de tipo censal, siendo un total de 36 colaboradores.

Para el proceso de los datos se utiliz el programa SPSS, para el andlisis de los datos se
realizd de manera descriptiva e inferencial, para la constatacion de hipotesis se usd la
correlacion de Pearson y la prueba chi cuadrado, lo cual corrobora la hipotesis de la
investigacion. Las consecuencias encontradas en la investigacion son que el 97.2% de los
colaboradores consideran que el endomarketing desarrollado en la empresa Brynajom S.R.L.
es aceptable, mientras que solo un 2.8% lo considera adecuado de igual manera el 91.7%
presentan un nivel moderado de compromiso organizacional mientras que el 2,8 % es bajo.

Se concluye que el endomarketing se relaciona con el compromiso organizacional que
presentan los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Este estudio ha permitido
comprender cédmo y de qué manera el compromiso organizacional se genera en los
colaboradores de la empresa Brynajom y reconocer las posibles estrategias empresariales que
serviran para el fortalecimiento del compromiso organizacional basadas en Endomarketing.

Palabras clave: Endomarketing, compromiso organizacional, cliente interno,
Estrategia Empresarial, Dimensiones de endomarketing, Dimensiones del Compromiso

Organizacional.
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Abstract

The present work of investigation Endomarketing and its relation with the
Organizational Commitment of the company Brynajom S.R.L. Huancayo-2021, had as
objective to determine the relation between the endomarketing and the organizational
commitment of the collaborators of the company Brynajom S.R.L. Huancayo -2021, it was had
as hypothesis of work Ho: the relation between the endormarketing and the organizational
commitment of the collaborators of the company Brynajom S. R.L. Huancayo-2021, is direct
and significant since to contrast it the non-experimental transectional design was used, the
instruments of data collection were two surveys, one for each variable of study and it was
applied to a sample of census type, being a total of 36 collaborators.

The SPSS program was used to process the data and the data analysis was conducted in
a descriptive and inferential manner, using Pearson's correlation and the chi-square test to
confirm the research hypothesis. The results found in the research are that 97.2% of the
collaborators consider that the endomarketing developed in the company Brynajom S.R.L. is
acceptable, while only 2.8% consider it adequate, in the same way 91.7% present a moderate
level of organizational commitment while 2.8% is low.

It is concluded that endomarketing is related to the organizational commitment of the
employees of the company Brynajom S.R.L. This study has made it possible to understand how
and in what way organizational commitment is generated in the employees of the company
Brynajom and to identify business strategies that serve to strengthen organizational
commitment based on endomarketing.

Keywords: Endomarketing, organizational commitment, internal customer, business

strategy, dimensions of endomarketing, dimensions of organizational commitment.
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Introduccion

En estos Gltimos afios se ha observado que el compromiso organizacional es muy
importante dentro de una organizacion para poder cumplir las expectativas de la demanda
actual.

El endomarketing pretende “reforzar su cultura corporativa, adquirir un mayor
compromiso y lograr un mayor sentido de pertenencia” entre los empleados (Meyer y Allen,
1997, p. 23). Cuando el endomarketing se utiliza correctamente, los empleados deben sentirse
mas vinculados a la organizacién en la que trabajan y que forman parte de su objetivo y vision.

Cuando se trata del compromiso organizativo, uno de sus objetivos es proporcionar a
los empleados un sentimiento de propiedad sobre la empresa para maximizar la productividad
y permitir la consecucién de los objetivos fijados. Los empleados tienen una fuerte y amplia
conexion con la empresa como resultado de un sincero deseo de ir méas alla de lo que la empresa
espera de cada empleado.

La presente investigacion examind la posibilidad de que exista un vinculo entre el
endomarketing y el compromiso organizacional, si existe una relacion del endomarketing en el
compromiso organizacional por parte de los colaboradores que laboran en la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -2021. Se explicé en 5 capitulos, en los que se proporcionaron los
componentes mas importantes del tema. Estos aspectos incluian:

El primer capitulo comprende la Delimitacién de la investigacion, el Planteamiento del
Problema, la formulacién del problema; los objetivos de la investigacién y la justificacion de
la investigaciéon. El segundo capitulo dard a conocer los antecedentes de investigaciones
relacionadas, las bases tedricas que sustentan el desarrollo del estudio, asi como la definicion

de términos basicos.
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En el tercer capitulo se da a conocer la hipdtesis generales y especificas; la
identificacion de variables y la operacionalizacion de las variables.

En el cuarto capitulo trata sobre la metodologia de la investigacion, que abarca métodos
de investigacion, enfoque de la investigacion, tipo de investigacion, nivel de investigacion,
disefio de la investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
y técnicas estadisticas de analisis de datos.

En el quinto capitulo se detalla los resultados del trabajo de campo y la constatacion de
hipdtesis realizada con el programa SPSS. La informacion presentada define el grado de
influencia del endomarketing y el compromiso organizacional en la empresa Brynajom S.R.L.

Se considera, las conclusiones, recomendaciones, los aportes de la investigacion.



Capitulo I: Planteamiento Del Estudio

Las organizaciones se enfrentan hoy a una situacion en la que el marketing asume un
papel vital, sin embargo, la teoria expresa que no debe pulirse solo con el cliente externo; debe
mas bien considerar al cliente interno; deberia mas bien pensar en el representante como una
pieza significativa y convertirlo en el principal cliente a atender; entonces toma fuerza el
endomarketing, que para Regalado et al. (2013) expresan que la comprension del
endomarketing depende del punto de vista de considerar a los representantes como el principal
cliente a atender, lo que puede provocar cambios de actitud en los trabajadores e influir
decididamente en la satisfaccion del comprador.

Es cierto que los clientes tienen hoy en dia mayores expectativas, lo que obliga a las
empresas a plantearse actividades y/o estrategias mas eficaces. Sin embargo, la mayoria de las
empresas concentran sus esfuerzos y recursos en retener y fidelizar a los clientes y descuidan
a sus trabajadores, porgue siguen ignorando que el recurso humano es la piedra angular de la
que dependen todos los demas factores para desarrollar una actividad eficaz.

En consecuencia, el compromiso organizacional indica la fidelidad de los trabajadores
a la empresa en la que estan empleados; cuando los trabajadores estan insatisfechos con la
institucidn, son mas propensos a dejar su trabajo es por eso segun, Garay (2017) sostiene que
la conducta de un individuo en el entorno de trabajo no se debe simplemente a sus actitudes
personales, sino que, por el contrario, se ve afectada por la forma en que la persona aprecia el
lugar de su trabajo. De esta manera, es importante muchas veces mediar para mejorar y
adicionalmente desviar la forma de comportarse de cada trabajador, ocuparse sobre la
naturaleza del trabajo, inclinarse hacia las conexiones relacionales y fomentar la adecuacion de
la organizacion. De la misma manera, Garcia (2016) afirma que, en el caso de que haya una
relacion inmediata en la forma en que muestran la imagen de la organizacién con el toque de

satisfaccion que sienten, y que se ve con encanto hacia el cliente externo. Expresan que esta



fuera del ambito de posibilidades para que una organizacién encuentre el éxito duradero en la
posibilidad de que los trabajadores no estén persuadidos de contribuir a la consecucion de los
objetivos o potencialmente de las metas.

La investigacion consider6 como componente del planteamiento de estudio, las
delimitaciones desde un punto de vista espacial, temporal y conceptual; ademas, se planificd
el tema y los objetivos; por altimo, se cred el soporte desde una perspectiva hipotética, de
sentido comun y sistémica.

1.1. Delimitacién de la Investigacion

El estudio se realizd durante la pandemia COVID -19 en colaboradores de la empresa
Brynajom. Elaborado en 2021, en los meses de agosto septiembre y octubre, realizando los
procedimientos de estudio desde: planteamiento del problema, marco teérico, disefio de
estudio, utilizacion del instrumento de recopilacion de datos, procesamiento de informacion
que se apoya en la tabulacion y conclusiones respectivas.

1.1.1. Espacial.

La investigacion tuvo como ambito geogréafico al distrito de EI Tambo, donde tiene la
sede administrativa la Empresa Brynajom S.R.L.

1.1.2. Temporal.

La presente investigacion se inici6 en el mes de Julio culminando el mes de septiembre
en un periodo de tres meses del presente afio 2021

1.1.3. Conceptual.

Con respecto a los a aspectos teoricos se utiliza operacionalmente la investigacion de
Meyer y Allen (1997) que proponen una conceptualizacion del compromiso organizacional
dividido en tres componentes: afectivo, de continuidad y normativo; de esta manera la
naturaleza del compromiso es, respectivamente, el deseo, la necesidad o el deber de permanecer

en la organizacion.



1.2. Planteamiento del Problema

En el periodo de diciembre de 2019, se identifico el principal caso de COVID-19 en el
planeta, convirtiéndose en una pandemia, que tres meses después del hecho, llegaria al Peru.
Ante esta circunstancia, el gobierno peruano tuvo que informar, a traves del Decreto Supremo
N° 044-2020 (2020), las medidas fundamentales para prevenir la propagacion de la infeccion,
entre las que se encuentran: el anuncio de crisis publica, el acceso s6lo a las administraciones
publicas y a las administraciones fundamentales, la limitacion del derecho a la oportunidad de
viajar, la conclusion breve de lineas y las limitaciones al movimiento laboral.

En este sentido, y dada la excepcionalidad de la situacion, es importante explorar como
cambia la percepcion del compromiso organizacional de los trabajadores de los distintos
sectores laborales (salud, educacién, servicios financieros y alimentacion, etc.) como
consecuencia de los cambios en las condiciones laborales actuales. En este contexto y desde la
perspectiva de la ciencia de la gestion, es relevante identificar areas de intervencion centradas
en la relacién empleador-trabajador.

Teniendo en cuenta esto, segun un punto de vista de la administracién, el marketing
interno se presenta como un modelo que permite la investigacion de la responsabilidad
jerérquica, ya que hace, dinamiza y trabaja constantemente en la comprensién de las
necesidades y satisfaccion de los trabajadores, su realizacion laboral y su compromiso con el
mercado exterior (Grénroos, 1990, p. 3).

Tomando en cuenta los datos de los parrafos precedentes, se empez6 a tener contacto
con el gerente general de laempresa Brynajom S.R.L.; Ing. José Manuel Guerra con la finalidad
de recabar informacion que ayude a determinar los principales problemas que aqueja a la
mencionada empresa, en dialogo menciona que los principales inconvenientes que viene

suscitando en el manejo de personal en plena reactivacion econémica.



Segun la investigacion de Vilchez (2018). En la actualidad la organizacién no tiene una
estrategia de comunicacion establecida y los trabajadores de mayor jerarquia utilizan su
habilidad para frustrar el mejoramiento ideal de cada area, y eso debilita la satisfaccion de sus
capacidades y la postergacion de las tareas de las areas de creacion. La organizacion Brynajom
S.R.L. fomentd la eficiencia gerencial la administracion de los ejecutivos. Tomando referencia
el afio 2016, los jefes y el personal de la organizacién comprometidos con el control y el avance
de la produccion dirigieron un diagndstico de la eficiencia que trae consigo el interés de
reforzar la responsabilidad jerarquica de la organizacion y como ésta puede ser mejorada para
alcanzar una mejor competitividad en el mercado.

Cada corporacion trabaja con procesos de comunicacion y coordinacién. Chiavenato
(2009) expres6 que: "la comunicacion organizacional es el ciclo por el cual los individuos
intercambian datos en una corporacion. Algunos intercambios discurren por el disefio formal y
casual; otros descienden o ascienden a lo largo de niveles progresivos, mientras que otros se
mueven de forma lateral o horizontal " (p. 321).

Segun Vichez (2018), la empresa Brynajom carece de productividad administrativa
porque los empleados no son especialistas y no reciben incentivos laborales, lo que dificulta la
toma de decisiones rapidas por parte de las distintas gerencias. Esto se debe a que cuando la
direccion esta presente, los empleados realizan sus funciones de manera eficaz, pero cuando
no lo esta, no lo hacen. Con el fin de mantener el compromiso de los empleados con la entidad
a largo plazo, la presente investigacion pretende conocer, medir y relacionar las variables:
endomarketing, compromiso organizacional, ya que la informacién encontrada permitira
mejorar bajo el supuesto de que la direccion analice la situacion y tome cartas en el asunto con

éxito.



A la vista de estas evidencias, se puede afirmar que el mayor defecto de Brynajom
S.R.L. es que no consigue un elevado grado de responsabilidad de sus trabajadores, lo que
provoca elevados grados de decepcidn de los clientes. La falta de comunicacion interna que no
tiene en cuenta la facilidad y los datos oportunos; que crea una falta de compromiso con el
objetivo central, la vision, los valores y las metas de la organizacion; las actividades erroneas
que terminan en sanciones a los trabajadores; el reconocimiento y el avance deficiente de las
habilidades de los trabajadores, sin criterios y seguimiento en el resultado del aprendizaje,
causan una baja responsabilidad entre los trabajadores que sienten que la organizacion no
aborda cada uno de sus problemas y no tiene en cuenta sus ideas.
1.3 Formulacion del Problema
Como consecuencia de lo expuesto, el principal problema de la presente investigacion
se planted de la siguiente manera:
1.3.1. Problema General.
¢De qué manera se relaciona el Endomarketing con el compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021?
1.3.2. Problemas Especificos.
e ;De qué manera la planificacion se relaciona con el compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021?
e De qué manera el involucramiento de la alta direccion se relaciona con el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021?
e ;De qué manera el alineamiento estratégico se relaciona con el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -

20217



e ;De quée manera la definicion de objetivos se relaciona con el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217
1.4. Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivos Generales.
Determinar la relacion entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021
1.4.2. Objetivos Especificos.
e Identificar qué relacion existe entre la planificacion en el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021
e Conocer qué relacion existe entre el involucramiento de la alta direccion con el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021
e Identificar qué relacién existe entre alineamiento estratégico en el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021
e Establecer qué relacion existe entre la definicion de objetivos en el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021
1.5. Justificacion de la Investigacion
De acuerdo con Hernandez et al., (2010) afirman que la investigacion realizada sirve
como un aporte hacia el conocimiento ya que trata sobre el efecto de la gestion de la
organizacion hacia sus clientes internos. A pesar de que este tema ha sido frecuentemente

estudiado a nivel internacional, nacional y local.



Como indican Hernandez et al. (2010), expresan que la investigacion realizada cumple
como un compromiso de informacion al gestionar el impacto de la organizacion en sus clientes
internos. Sin embargo, este tema se ha aprendido muchas veces a nivel mundial, nacional y
local.

1.5.1. Justificacion Tedrica.

Las teorias administrativas han sido consideradas para averiguar la manera de tratar
cada variable. Ademas, para ver el valor en que los componentes de Endomarketing en la
administracion de una organizacion es ganadora para cultivar el cumplimiento de los clientes
externos a través de los clientes internos.

Este compromiso iluminard a la organizacion Brynajom S.R.L. de los principales
componentes a ejecutar o reconstruir para avanzar en la responsabilidad autorizada entre sus

representantes y en consecuencia ofrecer un apoyo competente.

1.5.2. Justificacion Préctica.

Segun Baptista (2014), expresa que el soporte de la investigacion muestra la
justificacion de la exploracion, exponiendo exhaustivamente sus razones a través de la
legitimacion en la que se debe mostrar que la investigacion es esencial y significativo.

Esta investigacion permitira a los ejecutivos de la organizacion Brynajom S.R.L.
conocer y averiguar la incidencia de las dimensiones de Endomarketing comparables en
relacion con el compromiso organizacional de su entidad. Los datos proporcionados en este
examen les proporcionaran informacion genuina, que puede ser su etapa inicial para fomentar
una conclusion y crear técnicas adecuadas para avanzar en la mejora del cliente interior.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

Como indica Naupas (2018) la utilizacion de procedimientos e instrumentos de

exploracion especificos puede ser util para otras investigaciones futuras. "Pueden ser



estrategias o instrumentos novedosos, por ejemplo, encuestas, tests, pruebas de especulacion,
modelos, diagramas de muestreo, etc., que el cientifico considera que pueden ser utilizados en
investigaciones similares” (p. 63).

La importancia metodologica radica en que al aplicar el método cientifico, se realizaron
instrumentos (encuesta, resumenes y otros) que llenaron como modelo para otras
exploraciones, y ademas contintan a la aprobacion y calidad inquebrantable de la misma que
actuara como compromiso para la investigacion de temas como el examinado, aplicando
diferentes pruebas para decidir la relacion Endomarketing y el compromiso organizacional de

la organizacion Brynajom S.R.L. el cual servira de aporte para otros investigadores.



Capitulo I1: Marco Tedrico

Las referencias tedricas que sostendran la investigacion se introducen a través de los
antecedentes previamente elaborados con el problema presentado, incluyendo las bases
hipotéticas relativas a los objetivos e indicadores a investigar.

2.1. Antecedentes de Investigacion

Existen diferentes estudios sobre el Endomarketing y el compromiso organizacional
aplicados a instituciones publicas y privadas. Estos antecedentes, principalmente, sirvieron
como base para el desarrollo de la investigacion. Los cuales a continuacién se desarrolla.

2.1.1. Articulos Cientificos.

Endomarketing y calidad del servicio interno en pequefias y medianas empresas del
sector sanitario es el titulo de un articulo cientifico de Payares et al. (2017) que fue publicado
en la Revista Espacios. Emplearon un disefio de campo no experimental y el método deductivo
del paradigma cuantitativo. Para la identificacion de la poblacion y la muestra, consideraron
dieciséis MYPEs que trabajan en el sector sanitario, con una muestra intencionada finita
formada por todos los socios que realizan la atencion al cliente. Se les aplicd una encuesta
mediante un instrumento de cuestionario validado con una escala ordinal del tipo Likert.

Aunque los colaboradores reconocen que las MYPEs han definido la gestion de la
compensacion, han desarrollado canales de comunicacién interna y han establecido areas de
interaccion dentro de la organizacion

Esta investigacién muestra en lo que se refiere a la calidad de servicio interno que las
empresas ofrecen a sus colaboradores no es suficiente para poder identificarse con cada de las

con las empresas de salud.
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2.1.2. Tesis Nacionales

A nivel nacional existen investigaciones sobre endomarketing y eficiencia, por ejemplo,
la compuesta por Aragon y Davila (2019) tesis bajo el nombre Acciones de Endomarketing
mas valoradas por el individuo millennial de Lima Metropolitana que influyen en prolongar el
tiempo de permanencia en sus empresas a nombre de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas. Los creadores examinan como el endomarketing estd conectado con el
mantenimiento del personal peruano millennial en el rango de 18 y 39 afios en Lima
Metropolitana utilizando un enfoque cuantitativo a través de encuestas; exhibiendo en los
resultados que entre las cuatro actividades de endomarketing, por ejemplo, la organizacion, la
coordinacion, la comunicacién y el costo, lo que mas estima el personal es la comunicacion
que la organizacion tiene con sus trabajadores. En definitiva, esta actividad permite que haya
una conexion mas notable entre la organizacion y sus trabajadores para que den ideas a sus
supervisores, cumplan los objetivos y descubran como permanecer mas tiempo en la
organizacion. La mayor conclusion a la que llegan los autores es que es necesario que los
colaboradores de cada empresa cuenten con un proyecto de linea de carrera que le dé un marco
de trabajo y metas respetando su vida personal.

Zegarra (2014) en su propuesta titulada Relacion entre Marketing Interno y
Compromiso Organizacional en el individuo de salud del Hospital de San Juan de Lurigancho,
para optar el Grado Académico de Magister en Economia en la Universidad Nacional Mayor
de San Marcos, tuvo como motivo hacer un retrato del Marketing Interno y cémo se conecta
con el Compromiso Organizacional en el cuerpo docente de bienestar (especialistas y
cuidadores médicos), del Hospital de San Juan de Lurigancho. Se utiliz6 un disefio descriptivo
correlacional, con un ejemplo de 155 especialistas y cuidadores médicos, a quienes se les
aplicaron dos instrumentos de evaluacion: ElI Cuestionario de Marketing Interno de Maria

Bohnenberger y el Inventario de Compromiso Organizacional de Meyer y Allen. Estos
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instrumentos fueron expuestos a exdmenes individuales que descubrieron que las pruebas son
sustanciales y solidas. Los resultados muestran que hay conexiones criticas y positivas entre el
Marketing Interno y el Compromiso Organizacional en este ejemplo de trabajadores, siendo el
aspecto de correspondencia interna del Marketing Interno el mas conectado con el Compromiso
Organizacional. Ademas, se descubrié que las mujeres trabajadoras del sector del bienestar
puntuaron mas alto en Marketing Interno y Compromiso Organizacional que los hombres. La
distribucion de este concentrado también ofrece la interpretacion en espafiol de la escala de
Compromiso Organizacional de Meyer y Allen.

Churquipa (2017) en su tesis de pregrado titulada La relacion entre el Marketing Interno
y el Compromiso Organizacional en el individuo del Centro de Salud CLAS Santa Adriana -
Juliaca en el periodo 2016, para el titulo de experto de Licenciado en Administracion, esperaba
decidir la conexion entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional en el personal
del Centro de Salud CLAS (Comunidades Administrativas Locales de Salud) Santa Adriana -
Juliaca en el periodo 2016. El disefio que se usO fue no experimental de tipo descriptivo
correlacional y el método de investigacién, cuantitativo; con una muestra de 58 especialistas.
Las consecuencias de esta investigacién mostraron gque existen conexiones inmediatas entre el
Marketing Interno y las diversas partes del Compromiso Organizacional, aceptando las
hipétesis de la investigacion. Asimismo, se razono que existe una relacién inmediata de 0,832
segun el coeficiente de Pearson entre el Marketing Interno y el Compromiso Afectivo en la
plantilla del centro de bienestar CLAS Santa Adriana de Juliaca a un nivel de importancia de
0,01 con un coeficiente de Pearson de 0. 69 lo que demuestra que existe una relacion critica al
69%, asi como una relacion inmediata de 0,808 segun el coeficiente de Pearson entre el
Marketing de presentacion y el Compromiso normativo, a un nivel de importancia de 0,01 con
un coeficiente de seguridad de 0,69 lo que demuestra que existe una enorme relacion al 69%.

En cuanto a la relacion entre la promocion interna y la responsabilidad incesante del personal
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de la comunidad de bienestar, a un nivel de importancia de 0,01 con un coeficiente de seguridad
de Pearson de 0,65, lo que demuestra que existe una gran relacion del 65%; ademas, se ha
determinado que existe una relacion inmediata de 0,718 segun el coeficiente de Pearson entre
la promocion interna y la responsabilidad incesante del personal de la comunidad de bienestar,
a un nivel de importancia de 0,01 con un coeficiente de seguridad de Pearson de 0,52 que
demuestra que existe una gran relacion del 52%, lo que confirma y aprueba esta y todas las
especulaciones del examen. Por ultimo, el especialista sugiere que el jefe y los responsables
del foco de bienestar del CLAS Santa Adriana abran nuevos canales de contacto y
correspondencia para que los trabajadores puedan comunicar sus intereses y necesidades,
asegurando asi el mantenimiento del personal y una obligacion mas destacada de tener un lugar,
asi como tratar mas el problema de la comunicacion interna en la organizacion para que las
consecuencias de la responsabilidad jerarquica se incrementen esencialmente, trabajando asi
en la naturaleza de la administracién, la imagen de la organizacion y el area de bienestar y, por
altimo, llevando a cabo los procedimientos de estrategias de Marketing Interno.

2.1.3. Tesis internacionales

Rivas (2017) difundié la investigacion titulada Propuesta de Endomarketing como
estrategia para fortalecer el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Unidad de
Gestion Confecciones de la Fundacion Accion Solidaria; su objetivo es avanzar en la
responsabilidad laboral a través del endomarketing, hizo la revisién con estrategia cuantitativa
a través de panoramas. Se dividio en tres agrupaciones A, By C en las que se observo que las
cualidades se distinguen por el sentimiento de pertenencia y el trabajo en equipo en los
colaboradores. Esto se debe a la presencia de una responsabilidad persistente y regularizadora.
Sea como fuere, no hay retribucidn por parte de la organizacién por el trabajo que realizan. En
sinopsis, el creador propone aplicar sistemas de endomarketing para fortificar la realizacion del

trabajo y la responsabilidad a través de las motivaciones e incentivos.
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Cardona, Henriquez, Rada, Martinez y Bonnet (2017) distribuyeron la investigacion
Endomarketing: Metodologia de la innovacion en las asociaciones del siglo XXI 100 afios, en
la revista Espacios en la que dan sentido a que en el siglo XXI es critico que las regiones estén
sincronizadas, por lo que la técnica de aplicar el endomarketing que permite una conexion
superior entre directivos y trabajadores, animando a una responsabilidad, inspiracion y
eficiencia mas notables para cumplir los objetivos. Ademas, se examina cémo se aplica en el
area financiera en el Reino Unido, que produce la creacion de marcas trabajando en la
naturaleza de las administraciones dadas por los representantes. La utilizacion de este sistema
puede generar costes, pero permitira que la asociacion se desarrolle a través de sus
representantes, por lo que el endomarketing debe considerarse un generador de valor
significativo.

Araque, Sanchez y Uribe, (2017) en su articulo cientifico titulado Relacion entre
Marketing Interno y Compromiso Organizacional en Centros de Desarrollo Tecnologico
colombianos, distinguen la conexion entre el Marketing Interno y el Compromiso
Organizacional en dos Centros de Desarrollo Tecnoldgico colombianos. EI método de
investigacion fue cuantitativo correlacional no experimental, el cual se aplico a una muestra de
100 empleados entre las dos asociaciones situadas en la region de Piedecuesta, Colombia. Los
resultados mostraron una conexién positiva moderada y critica entre el Marketing interno vy el
Compromiso Organizacional; se resolvio que la parte emocional del Compromiso
Organizacional es la méas receptiva a los ensayos de Marketing interno y se observé una
relacion positiva media entre las dimensiones de desarrollo, contratacion y retencion de
personal, y comunicacion interna, con componentes afectivo y normativo, mientras que el
aspecto de razonabilidad del trabajo estd apenas conectado con la parte emocional. Se
encontraron débiles conexiones positivas en dimension desarrollo, contratacidn y retencion de

personal; comunicacion interna con el componente instrumental; y la dimensién adecuacion al
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trabajo con el componente normativo. Esta multitud de conexiones se establecié como indica
la estrategia de relacion de Pearson.
2.2. Bases Teoricas

Kotler (1980) afirma que cuando el comercio de las organizaciones se empieza a
desarrollar, el marketing se hace mas prevalente. Esto se debe a que se pasa del trueque o
intercambio de bienes y servicios a la economia monetaria y al sofisticado marco de exhibicion
del marketing contemporaneo. Los inicios del marketing se encuentran en la antigliedad fenicia
y griega, donde los comerciantes ya utilizaban estrategias de marketing comercial y
promocional.

Dado que existia la oferta y la demanda, se negociaban los precios y se sabia quién era
el demandante y el oferente, fue precisamente en este periodo cuando se desarrollo la
comercializacion. También se empezaron a aplicar procedimientos comerciales y a realizar
operaciones de venta irregulares.

Endomarketing es el término utilizado para describir todos los esfuerzos comunicativos
utilizados para promover la identificacion y el valor de la marca, acciones destinadas a
fomentar el valor de la marca, asi como la identidad y la imagen corporativas entre el propio
personal de una empresa; la reputacion de una empresa entre su propio personal. Este tipo de
marketing, que esta directamente vinculado a la direccion de los recursos humanos y es
supervisado por el equipo directivo y la alta direccion en colaboracion con este departamento,
puede ser la clave para mejorar el rendimiento de su empresa.

El endomarketing, segun Allpacca, Baca y Geronimo (2011), es una miscelanea de
técnicas de gestion de la relacion entre los empleados y las organizaciones que tiene como
objetivo persuadir a los empleados para que adopten espontaneamente la orientacién de la
calidad del servicio necesaria para alcanzar niveles de calidad elevados, estables y consistentes

en todos los servicios de la empresa, tanto a nivel interno como externo.
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Los empleados son ahora uno de los activos mas valiosos de una organizacion, ya que
determinan el éxito o el fracaso de la misma. Por lo tanto, entender la palabra "endomarketing”
es crucial para mejorar la estrategia y la gestion de las personas. Por lo tanto, es fundamental
asegurarse de que permanezcan en la empresa.

2.2.2. Beneficios del endomarketing

A continuacion, se exponen las principales ventajas de utilizar el endomarketing en una
empresa:

e Al involucrar a las partes, evita la decapitacion de los esfuerzos de marketing o
de cualquier otro aspecto del negocio.

e Lacorrecta ejecucion de los objetivos compartidos y el alineamiento de toda la
organizacion.

e Lima las asperezas entre areas. Muchos conflictos en las empresas se deben a la
falta de comunicacién. Tenga en cuenta a los demas y al hacerles saber por
adelantado lo que espera conseguir, puede conseguir que todos estén en la
misma pagina y progresar.

e Mejorar la comunicacién entre los departamentos de marketing y los demas
departamentos, asegurando que todos los miembros de la organizacién estén
informados de las iniciativas y acciones que se llevan a cabo. De este modo, se
garantiza que nadie se vea sorprendido cuando un consumidor Ilame por
teléfono para preguntar por el incentivo de fin de mes.

Segun Regalado et al. (2013) citado en (Flores, 2017, p. 26)

Segun Moura (2016), la ventaja clave de la implementacion del endomarketing en una

empresa es que logra la coordinacion entre las diferentes areas, lo que permite la formulacion

y la correcta implementacion de planes y estrategias. El autor sefiala que es inesperado que



16

esfuerzos extremadamente buenos se queden cortos debido a la falta de apoyo dentro de la
organizacion antes incluso de que se pongan en marcha en toda la empresa.

2.2.3. Elementos del endomarketing

A continuacion, se exponen los elementos del endomarketing los cuales estan
involucrados en una empresa:

. Empleado- cliente interno de la empresa. Todo lo que esté relacionado con éste es
necesario que se tome en cuenta como sus preferencias para que asi se tomen
decisiones que involucren al empleado.

o Empresa- producto. Las caracteristicas que ésta debe tener cuando se implementan
las estrategias del marketing interno son:
- Mayor productividad
- Mayor participacion
- Mejora en las condiciones laborales

. Comunicacidn interna-técnica de venta. Necesaria para el éxito y es importante que
se realice en todos los niveles con el objetivo de ‘vender’ el concepto de la empresa
a los clientes internos y eso serd de manera descendente. De manera ascendente, es
decir, de los niveles mas bajos a los niveles mas altos, se conocera la opinion de
estos.

o Equipo directivo- fuerza de ventas. A este grupo le toca hacer ‘promocion’ de los
ideales y objetivos de la organizacion.

e Objetivo final. Se cumplira al incrementar la motivacién de los miembros de la
empresa con el fin de:
- Aumentar la productividad.
- Mejorar el clima laboral.

- Mejorar la calidad de las tareas.
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Segun Alvarado (2008) citado en (Barranco,2010, p.7)

2.2.4. Dimensiones del endomarketing

2.2.4.1. Comunicacion Interna.

De acuerdo con Bohnenberger (1969), alude a la creacion de una cultura de
conocimiento del cliente y a la formacién de los miembros del personal para que sean
conscientes de lo que hay que hacer y, sobre todo, de por qué hay que hacerlo. Estas acciones
proporcionan directrices internas sobre las intenciones de la organizacion respecto a la
adopcion del endomarketing y los métodos para aplicarlo. Los empleados estan personalmente
motivados e interesados en aprender mas sobre sus clientes, en conocer sus demandas y en
mejorar su capacidad para servirles como resultado de la socializacion del conocimiento.

El elemento del modelo de endomarketing mas citado en la literatura es la comunicacién
interna. Aunque el sector de los recursos humanos se encarga directamente de ella, el sector
del marketing puede hacer una serie de aportaciones para el crecimiento de las actividades. El
sector del marketing tiene acceso a diversas herramientas de comunicacion y sabe cdmo
obtener resultados. Ademas, una empresa de publicidad que aporte creatividad para el
desarrollo de herramientas de comunicacion puede beneficiar a este sector en muchas
organizaciones.

2.2.4.2. Desarrollo de los empleados.

Para Bohnenberger (1969) es quizas de los componentes mas citados en los estudios
realizados. La preocupacion no es sélo averiguar como llevar a cabo la tarea, sino consolidar
las diferentes variables que el empleado tiene la posibilidad de fomentar de manera coordinada,
en los diversos actividades de la organizacion, a través de mejoras en la realizacion de las
labores diarias, a través de nuevos marcos y procedimientos para llevar a cabo el trabajo,

conociendo mucho mejor a los clientes externos y sus requisitos, las cualidades de autoridad,
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los acuerdos institucionales o, esencialmente, trabajando en la satisfaccion personal de los
empleados.

2.2.4.3. Reconocimiento de los empleados.

Para Alles (2007), mediante un marco salarial adecuado, que esté esencialmente a la
altura de la empresa a la que pertenece la organizacion, o estableciendo un marco de impulso,
que impulse al trabajador a dar mas y con mejor atributo. En empresas de servicios, es normal
utilizar marcos de recompensa, por ejemplo, recompensas y premios, para los representantes
que trabajan directamente con el cliente externo. No obstante, este activo también puede
utilizarse para estimular a todos los trabajadores.

2.2.5. Proceso de endomarketing.

2.2.5.1. Andlisis del Entorno.

Se refiere al ambito externo a la empresa, pero que puede influir en ella. En esta etapa
se deben realizar comparaciones con aquellas empresas que tengan caracteristicas similares,
aunque sean de sectores diferentes. Sera importante comparar el tamafio y caracteristicas de
sus planillas, las politicas retributivas, de seleccion, formacién y promocion, asi como todo lo
relacionado a la comunicacion interna, incluyendo las acciones de responsabilidad social
corporativa. Una vez llevado a cabo este analisis, se debe intentar asimilar y aplicar lo bueno
y rescatable que se ajuste a las necesidades y prioridades de la propia empresa.

Segun Alles (2007) citado en (Huaméan,2015, p.61)

2.2.5.2. Andlisis del Mercado Social Interno.

La materializacion de esta fase se produce gracias a la aplicacion de técnicas de
investigacion socio laboral.

2.2.5.3. Proceso de adecuacion.

Relacionado con la formacién, comunicacion.

2.2.5.4. Control del Plan de Endomarketing.
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Desde el departamento RR.HH. se deberan de establecer controles sistematicos que
permitan comprobar el estado animico de la organizacion. Para otros autores el proceso del
endomarketing deberia de incluir mas fases, asi para Regalado et al. (2013) el proceso
contemplaria las siguientes fases:

a. Analisis de la situacion social de la empresa.

b. Objetivos a alcanzar y criterios de eleccion.

c. Determinacion de nuevas normas y actitudes que se persiguen.

d. Estudio de las opciones estratégicas y tacticas méas apropiadas.

e. Estudio y lanzamiento de programas de accion.

Segun Regalado et al. (2013) citado en (Huaméan,2015, p.62)

2.2.6. Compromiso organizacional

Segun Alles (2007), el compromiso organizativo es el grado en que un trabajador se
identifica con una organizacion especifica y sus objetivos y desea mantener una conexion con
esa organizaciéon. EI compromiso laboral es la identificacion y la dedicaciéon a un trabajo
especifico, mientras que el compromiso organizativo es la afiliacién de la persona con la
empresa que la emplea.

Del mismo modo, Robbins y Judge (2009) consideran que el compromiso
organizacional implica tener fe en los objetivos y valores de la organizacion, abrazarlos, apostar
por la beneficio de la organizacién y finalmente seguir siendo un miembro mas de ella. Tonelli
(2001) caracteriza el compromiso organizacional como la fuerza de inclusion y la prueba de
distincion de un trabajador con la organizacién. Se caracteriza por la confianza y el
reconocimiento de los objetivos y valores de la organizacion, la disposicion a hacer un gran
esfuerzo para servir a la organizacion y el deseo de tener un lugar en la organizacion.
Chiavenato (2009) cree que el compromiso organizacional se trata de sentir y comprender el

pasado y el presente de una organizacion, y que todos los participantes entiendan y compartan
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los objetivos de la organizacion. Aqui no hay lugar para la alienacion del empleado, sino para
el compromiso de este.

2.2.7. Dimensiones del Compromiso Organizacional.

Meyer y Allen (2009) proponen una conceptualizacién del compromiso organizacional
separada en tres dimensiones que son “afectivo, de continuidad y normativo; de esta manera la
idea de responsabilidad es, por separado, el ansia, la necesidad o la obligacion de permanecer
en la empresa”. (p.25).

2.2.7.1. Compromiso Afectivo (deseo).

Se refiere al “vinculo afectivo que las personas forman con una organizacion, refleja
ese vinculo afectivo cuando perciben la satisfaccion de sus necesidades (particularmente
psicoldgicas) y expectativas, y gozan de permanencia dentro de la organizacion.” (Meyer y
Allen, 2009, p.25).

2.2.7.2. Compromiso de Continuidad (necesidad).

Meyery Allen (2009) “Sefiala el reconocimiento de la persona, con respecto a los costos
(financieros, fisicos, psicoldgicos) y las pocas oportunidades de encontrar otro empleo, si
decidiera renunciar a la organizacion”. (p.25). En otras palabras, los empleados se sienten
conectados con su organizacion porque han invertido tiempo, dinero y esfuerzo en ella, y lo
pierden todo cuando se van. Su lealtad a la empresa aumenta justo cuando descubre que sus
oportunidades externas disminuyen.

2.2.7.3. Compromiso Normativo (deber).

Meyer y Allen (2009) “Es aquel que cree en la lealtad a una organizacion en un sentido
moral como pago de alguna forma, tal vez por algun beneficio” (p.25). Por ejemplo, si una
institucién educativa paga tasas de matricula. hacer un sentimiento de correspondencia con la

organizacion. En este tipo de responsabilidad, se crea una abrumadora inclinacion a
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permanecer con la institucion, debido a que se encuentra un sentimiento de obligacion con la
organizacion por haber ofrecido una oportunidad o premio que fue estimado por el colaborador.
2.2.8. Gestion del compromiso con la organizacion.
Estas diez practicas conforman la gestion del compromiso organizativo:
a. Es aconsejable ser consciente del comportamiento diario y llevar un registro del
mismo.
b. Alineacion de los empleados con la estrategia comercial de la empresa.
c. Aumentar la conexion emocional entre los compafieros de trabajo.
d. Promover programas de reconocimiento interno. Cuando su duro trabajo es
reconocido dentro de la empresa, los empleados se sienten mas conectados, lo que a su
vez refuerza su lealtad a la empresa.
f. Mejorar la calidad de vida de los empleados. El equilibrio y la flexibilidad de la vida
laboral son cruciales para controlar la lealtad de los empleados a la empresa. Veamos
las situaciones singulares de los trabajadores.
g. Implicar a los empleados en su propia formacion. La formacion de los empleados es
crucial, por lo que es recomendable preparar formaciones para los empleados en funcion
de las necesidades de estos.
h. Establecer retos alcanzables. Saber las dificultades que entrafian cada una de las
tareas y conocer cuales son las capacidades de cada empleado para llevarlas a cabo
facilitara el disefio de planes de accién mas factibles.
i. Favorecer la sensacién de disfrute y concentracion. La gamificacion puede ser muy
interesante para reconocer los méritos internos y ademas salir de la rutina, pero sin dejar
de ser productivos y aportar a la empresa.
j. Trasladar la sensacion de seguridad a los empleados. La transparencia como estrategia

de comunicacion interna minimizara los recelos y la propagacion de rumores.
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Segun Robbins y Judge (2009) citado en (Ortega y Zamudio,2021, p.17)

2.3. Definicion de Términos Bésicos

2.3.1. Endomarketing.

Como indica Nunes (2012) "el término endomarketing se enmarca en el término
marketing y en la expresion griega Endo, y que implica desarrollo interno™ (p. 1). ; por lo tanto,
implica el marketing interno que es una técnica organizacional para aplicar a los empleados.
Regalado et al., (2011) hace referencia a Gronroos de 1990 quien sostiene que el marketing
interno es una técnica de conducta en las relaciones empresariales ya que fomenta una
perspectiva en los trabajadores que permite la viabilidad en la atencion al cliente. En este
sentido, se asemeja a una gestion esencial entre los nexos de la marketing y recursos humanos.

2.3.2. Compromiso Organizacional.

El concepto del compromiso organizacional como una construccion de
multidimensional se ha reforzado a lo largo del tiempo que se ha examinado. EI modelo
propuesto por Meyer y Allen (1991) caracteriza el Compromiso Organizacional como una
expresion mental que describe la relacion del empleado con su organizacion y tiene sugerencias
para su decision la eleccidn sobre si permanecer un individuo de esa asociacion (p. 67). La
presente investigacion se refiere a la definicion anterior. No obstante, a continuacion, se hace
referencia a diferentes definiciones dadas por distintos analistas.

2.3.3. Clima laboral.

Segun Sonia Palma (2004), el clima laboral se compone de:

la: impresién del trabajador respecto a su lugar de trabajo y en cuanto a los angulos

conectados, por ejemplo, las oportunidades de satisfaccion individual, la contribucion

con la tarea relegada, la gestion que obtienen, la admision de datos conectados con su
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trabajo colaborando con sus diferentes comparieros y las circunstancias de trabajo que

funcionan con su emprendimiento (Amords, 2013, pp. 2-3).
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Capitulo I11: Hipotesis y Variables
El presente capitulo se da a conocer lo que es la hipotesis general como las hipétesis
especificas.
3.1. Hipdtesis
Las hipdtesis se desglosaran enseguida entre la general y especificas.
3.1.1. Hipotesis General.
Existe relacion directa entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021
3.2.2. Hipotesis Especificas.
e Existe relacion directa entre la planificacion y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021.
e Existe relacion directa entre el involucramiento de la alta direccion y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021.
e Existe relacion directa entre el alineamiento estratégico y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021.
e Existe relacion directa entre la definicion de objetivos y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021.
3.2. Identificacion de Variables
Variable Independiente: Endomarketing
Sanchez & Silva (2017) Define que en el marketing interno la organizacién debe tratar
de atender las cuestiones de los trabajadores, ya que como un mercado interior fundamental

permite cumplir los objetivos de la organizacion. Lopez (2011) afirma que los tres pilares del
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endomarketing son: la integracion, comunicacion y la motivacion; esta manifestacion permite
organizar las dimensiones de la variable en estudio de la siguiente manera.
e Integracion
- Nivel de fidelizacion
- Nivel de cooperacién
- Nivel de tolerancia
e Comunicacion
- Empatia
- Comunicacion efectiva
- Escucha activa
e Motivacion
- Nivel satisfaccion laboral
- Nivel de compromiso
- Nivel de reconocimientos
Variable Dependiente: Compromiso Organizacional
Segun Chévez y Sanchez (2016) es:
un conjunto de impresiones relativas, asi como de convicciones del trabajador hacia la
organizacion, que se caracterizan en la conexion entre un individuo y la organizacion.
Es algo que muestra un anhelo, una necesidad o potencialmente un compromiso de

permanecer dentro de una asociacion. (p. 15).
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Titulo: Endomarketing y su relacion con el Compromiso Organizacional de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables

Metodologia

¢De qué manera se relaciona el
endomarketing con el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021?

Determinar la relacion entre el
endomarketing y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Existe relacion directa entre el
endomarketing y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢De qué manera la planificacion
se relaciona con el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217

¢De qué manera el
involucramiento de la alta
direccion se relaciona con el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217

Identificar qué relacion existe
entre la planificacién en el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

-Conocer qué relacion existe
entre el involucramiento de la
alta direccion con el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Existe relacion directa entre la
planificacion y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Existe relacion directa entre el
involucramiento de la alta
direccion y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Variable 1:

Endomarketing

e Planificacion

e Involucramiento
de la alta

gerencia

o Alineamiento
Estratégico

e Definicion de
beneficios

e Definicion de

objetivos

Variable 2:
Compromiso

Organizacional

Método general: Cientifico
(Bernal, 2010)

Método especifico:
Deductivo (Bernal, 2010)
Enfoque: Cuantitativo
(Hernandez et al., 2010)
Tipo: Béasica (Naupas et al.,
2014)

Nivel: Relacional (Naupas
et al., 2014)

Disefio: No experimental
(Hernandez et al., 2010)
Alcance: Transeccional o
transversal. (Hernandez et
al., 2010)

Poblacion: 36
colaboradores.

Muestra: Probabilistica
aleatoria.

Técnica: Encuesta escrita
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¢De qué manera el alineamiento
estratégico se relaciona con el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021?

¢De qué manera la definicion de
beneficios se relaciona con el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021?

¢De qué manera la definicion de
objetivos se relaciona con el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021?

Identificar qué relacion existe
entre alineamiento estratégico
en el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Establecer qué relacidn existe
entre la definicion de beneficios
y el compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

Establecer qué relacion existe
entre la definicion de objetivos y
el compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021

Existe relacion directa entre el e Compromiso

alineamiento estratégico y el afectivo
compromiso organizacional de e Compromiso
los colaboradores de la empresa normativo
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021.

Existe relacion directa entre la

e Compromiso de
continuidad

definicion de beneficios y el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Existe relacion directa entre la
definicion de objetivos y el
compromiso organizacional de
los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Instrumento: Cuestionario
Software de recoleccion de
datos: MS. Excel 2016
Software de procesamiento
de datos: SPSS V.22
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Capitulo IV: Metodologia

Este capitulo alude a la técnica que se utilizd en la investigacion para adquirir la
informacidn necesaria y responde a los objetivos de estudio; también se establecio la poblacion,
muestra y las herramientas de investigacion; por ultimo, se describe el analisis del manejo de
la informacion.

4.1. Enfoque de la investigacion.

El enfoque utilizado para abordar la investigacion es el enfoque cuantitativo, el mismo
que es definido por Grinnell (1997) como el enfoque que “se utiliza primero para contestar
preguntas de investigacion, descubrir y probar hipotesis establecidas previamente”. (p. 4)

Se realiz6 con este enfoque porque se utilizo técnicas de recoleccion de datos para
ambas variables Siendo asi, se asignaron valores numéricos a cada una de las respuestas
obtenidas por parte de los colaboradores y del mismo modo se hara uso del andlisis estadistico
para el procesamiento de datos y obtencién de los resultados (tablas, graficos). Pasando asi a
su posterior analisis e interpretacion.

4.2. Tipo de investigacion.

Es te tipo de investigacion que corresponde a la presente investigacion es basica;

Zorrilla (1993) lo define como una investigacion que “es mas formal y explora las generalizaciones

con vistas a la creacion de una teoria basada en principios y normas. Busca el progreso cientifico, para
mejorar el conocimiento tedrico, sin preocuparse directamente de sus posibles aplicaciones o
repercusiones practicas (p. 43). (p. 43)

Este tipo de investigacion es la méas apropiada para el presente trabajo de investigacion
ya que busca incrementar los conocimientos existentes sobre la relacion de ambas variables y
del mismo modo contribuir significativamente al enriquecimiento tedrico en administracion de
la provincia de Huancayo; recalcando asi hay pocos estudios de este tipo que hayan sido
realizados anteriormente como en tiendas comerciales empresas de servicio y de construccion.

4.3. Nivel de investigacion.
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El nivel de investigacion es el descriptivo correlacional. En primer lugar, es descriptivo
porque tal como indica Sabino (1986) afirma que “para la investigacion descriptiva, su
preocupacion primordial radica en descubrir algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogeneos de fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permitan poner de
manifiesto su estructura o comportamiento.” (p. 51).

Ademas, esta investigacion sera a nivel correlacional. Segun Hernandez (2010) mide el
grado de asociacion entre esas dos 0 mas variables y se considera el nivel descriptivo porque
me permitié especificar las caracteristicas de la relacion de las dos variables a estudiar:
Endomarketing y compromiso organizacional. Todo esto se llevo a cabo de acuerdo con el
perfil obtenido que presentan y caracteriza a los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L..
4.4. Métodos de Investigacion

En la presente investigacion se considerd el método cientifico, el que es definido por
Makafoosh (1979) como el “fundamento en una serie de pasos y procedimientos organizados
para el ciclo entero de una investigacion” (pp. 51, 52).

Se uso6 este método ya que es necesario especificar las dos variables de la investigacion
estan relacionadas entre si, capacitando asi la investigacion para predecir ciertas variables a
partir de otras.

4.4.1 Métodos Generales.

El método cientifico, segun la definicion de Arias (2006), es el enfoque general
utilizado en la investigacion. Es "el conjunto de etapas, estrategias y procedimientos utilizados
para formular y resolver problemas de investigacion mediante la comprobacion o verificacion
de hipétesis" (p. 19). Se usé este método ya que es necesario especificar las dos variables de la
investigacidn estan relacionadas entre si, capacitando asi la investigacion para predecir ciertas

variables a partir de otras.
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4.4.2. Métodos Especificos.

En la presente investigacion se utilizdé el método especifico, con un alcance
correlacional. Segun De la Mora (1998), los procedimientos especializados son los que se
aplican en el curso de la investigacion cientifica y, en algunas circunstancias, también pueden
aplicarse interdisciplinariamente. Se puede decir que la investigacion ha empleado el enfoque
hipotético deductivo, que es un "proceso que implica la creacion de una teoria a partir de la
articulacion de sus puntos de partida o hipdtesis basicas y la posterior deduccion de sus
consecuencias™ (Tamayo, 2003, p. 150).

4.5. Disefio de investigacion.

El disefio es no experimental tal como lo define Kerlinger (1979); Se trata de esfuerzos
concentrados en los que la variable independiente libre inalterado se entrega a propdsito para
observar los efectos sobre diversos variables. En una investigacion no experimental
observamos las anomalias tal y como se producen en un entorno conocido y luego las
analizamos" (p. 116). EIl disefio es no experimental en el sentido de que las variables
Endomarketing y compromiso organizacional no estaban bajo ningun tipo de control, sino que
simplemente se observaba como interactuaban las dos variables en su contexto cotidiano.

Del mismo modo es Transeccional, porque segiin Hernandez (2010) “se recogen datos
en un solo instante, en un tiempo Unico. Su prop6sito es narrar variables y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado” (p. 151). Se hizo uso de este tipo de disefio ya que el
estudio de las variables Endomarketing y compromiso organizacional en la empresa Brynajom
S.R.L. de Huancayo los colaboradores se daran en un solo momento y los resultados reflejaran
la medicidn de las variables y su relacion en este Unico estudio.

4.6. Poblacién y Muestra
De Barrera (2008), define la poblacion como un “conjunto de individuos que ostentan

la peculiaridad o acontecimiento a estudiar y que se enmarcan dentro de los criterios de
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inclusion” (p. 141). La presente investigacion la poblacion esta compuesta por un total de 36
colaboradores que se encuentren trabajando de la empresa Brynajom S.R.L. en Huancayo.

4.6.1. Poblacion.

Segun el autor Arias (2006) establece poblacion como “un conjunto finito o infinito de
elementos con peculiaridades comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”. (p. 81).

En la presente investigacion la poblacion esta compuesta de la siguiente manera: a nivel
estratégico, tres gerentes; a nivel tactico, 10 trabajadores y en el nivel operativo 23 trabajadores,
haciendo un total de 36 sujetos situados en la ciudad de Huancayo.

4.6.2. Muestra.

Segun el autor Arias (2006) establece muestra como “un subconjunto representativo y
finito que se extrae de la poblacion accesible; ademas, poblacion finita es el momento que se
conoce cuantos los elementos tienen la poblacion” (pp. 81-85). De acuerdo con el punto de
vista del objeto de estudio, el estudio no se basa en pruebas, sino que se basa en la enumeracion
debido a la estadistica que implica, lo que significa que se utilizara toda la poblacion como
objeto de estudio.

4.6.2.1. Unidad de analisis.

La recogida de informacion parti6 de la unidad de andlisis y se completé con la
realizacion de un trabajo real en el area de estudio dentro de la propia empresa Brynajom.
Después de utilizar el instrumento, se explico al encuestado el objetivo de la investigacion y se
realizo la encuesta cara a cara durante un maximo de una hora.

4.6.2.2. Tamafo de la muestra.

Para determinar la muestra de colaboradores conociéndose la poblacién su tamafio se

aplico la siguiente formula:

BN X A C))
e?(N—-1)+ z%p.q
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Donde::

N: poblacion de estudio

p: proporcién de la poblacion a favor

g: proporcion de la poblacion en contra

z: nivel confianza

e: error

n: tamafo de la muestra estimada

En este caso en la empresa Brynajom segun la perspectiva del objeto de estudio no es
de corte muestral sino por el contrario es de corte censal en los cuales estan conformados en su
totalidad por compafieros de la organizacion, los cuales son distribuidos en el nivel estratégico
03, en el nivel tactico 10 y en el nivel operativo 23, haciendo un total de 36 sujetos establecidos
en la ciudad de Huancayo.

4.6.2.3. Seleccion de la muestra.

Segun Pathak (2005) El tipo de inspeccién mas natural y mas utilizado es el muestreo
aleatorio simple. Se eligen al azar N componentes de la poblacién subyacente. Cada uno de
ellos tiene la misma probabilidad de ser elegido. Para determinar la muestra de los compafieros
de equipo que realizan el tamafio de la poblacion se utilizo la siguiente receta:

!

n

n, =
1+

==,

Donde:
N: Tamario de la poblacion
nl: tamafio de la muestra calculado.

n’: tamafio provisional de la muestra dada por el investigador.
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4.6.2.4 Censo.

Segun Ponce (2005), el censo es la mayor actividad de recoleccién y manejo de
informacidn que se puede realizar en un pais. Sirve como catalizador de la actividad tanto en
el ambito pablico como en el privado y sirve de marco de referencia para las revisiones del
consumo Yy la remuneracion, los entornos cotidianos o cualquier otro tipo de estudio que se
quiera realizar.En esta investigacion se vio por conveniente realizar un censo de colaboradores
del nivel estratégico, tactico y operativo ya que se vio que es de corte censal, por cuya
connotacion se utilizé el 100% de la poblacion de estudio como unidades de analisis de la
poblacién.

4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Gomez (2006), los métodos de recogida de datos son "la recopilacion de
informacion util sobre factores, ocasiones, entornos, redes o articulos relacionados con la
investigacion " (p. 121).

En la presente investigacion se utiliz6 como instrumento de recogida de datos una
encuesta de escala ordinal tipo Likert, aprobada por cinco expertos en la materia, utilizando el
enfoque de vision general. Se aplicd una encuesta a la muestra de la poblacién en la que se
concentra a través de una encuesta particular, segin el disefio preestablecido, para recopilar
datos fiables sobre la forma de comportarse de las variables que se examinan.

4.8. Proceso de recoleccion de datos

En esta parte de la investigacion estuvo en recoger los datos concernientes con las
variables involucrados como el Endomarketing y el compromiso organizacional. La técnica de
recoleccion de datos segln Arias (2006) son “las diferentes formas o maneras de obtener la
informacidn, el mismo autor sefiala que los instrumentos son medios materiales que se emplean

para recoger y acumular informacion” (p. 146)
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La necesidad de realizar esta investigacion y determinar el nivel de compromiso
organizativo de sus empleados surgié cuando empezamos a hablar con la gerencia de la
empresa Brynajom, nos expresaron cierto malestar por la falta de compromiso de sus
empleados con la empresa. La realizacion del trabajo de campo para encuestar a los
colaboradores se ejecutd de la manera siguiente:

La necesidad de realizar esta investigacion y determinar el nivel de compromiso
organizativo de sus empleados surgié cuando empezamos a hablar con la gerencia de la
empresa Brynajom. Ella expreso cierto malestar por la falta de compromiso de sus empleados
con la empresa.

e Sesolicito la autorizacion del gerente general para el trabajo de campo en la misma

empresa.

e El dia citado por el gerente, se visitd para poder mostrar la encuesta y para que se

facilite la base de datos de todos sus trabajadores.

e Posteriormente se realizd de manera aleatoria simple en Excel en funcion a la base

datos de todos los colaboradores proporcionado la empresa con un total de 60
empleados logrando obtener 36 empleados disponibles para la encuesta.

e Seidentifica a los 36 trabajadores para la realizacion de la encuesta.

e Seinvitd a los 36 trabajadores para dia en el cual la gerencia autorizé para la entrega

de las encuestas.

e Laencuesta se aplicé en fin de semana al reunir al total de trabajadores al finalizar

sus labores, mientras permanecian en la empresa.

El proceso operativo de la investigacion se realizé en funcion a la acontecimiento del
Endomarketing en el compromiso organizacional de la empresa Brynajom S.R.L. Las técnicas

de andlisis se realizaron de acuerdo con las necesidades utilizando dos cuestionarios, uno para
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medir el nivel del Endomarketing, compuesto de 32 items y otro para medir el nivel del

compromiso organizacional constituido por 18 items.

4.9. Descripcion del analisis de datos.

Se utilizd técnicas estadisticas: Las técnicas descriptivas o estadistica descriptiva
(gréficas y numéricas) y después se procesara los datos en el software estadistico IBM SPSS
Statistics 23 y Microsoft Excel 2016.

4.10. Instrumentos, confiabilidad y validez.

4.10.1. Disefio

El disefio del cuestionario se presentd de acuerdo con las variables de investigacion:
endomarketing y compromiso organizacional, teniendo la siguiente estructura: En
Endomarketing se conformé por cinco dimensiones: Planificacion, Involucramiento de la alta
gerencia, Alineamiento Estratégico, Definicion de beneficios, y Definicion de objetivos. La
dimension planificacion de la variable endomarketing se integré bajo 4 indicadores:
comunicacion efectiva, segmentacion, costeo y evaluacion. A su vez en la dimension
Involucramiento de la alta gerencia se integré bajo 3 indicadores: Compromiso organizacional,
Involucramiento del colaborador, Liderazgo de recursos humanos y marketing, en la dimensién
Alineamiento Estratégico se integré también bajo tres indicadores: Identificar al cliente interno,
Cultura de Equidad, Involucramiento a todas las areas. En la dimension definicion de
beneficios se integrd tres indicadores: capacitaciones, integracién, gestion humana. En la
dimensidn definicion de objetivos se integré 3 indicadores 3 indicadores: identificar objetivos,
Definir indicadores y Colaborador fidelizado.

En cuanto a la segunda variable que es el Compromiso Organizacional se conformé por
tres dimensiones: (a) compromiso afectivo, (b) compromiso normativo y (c) compromiso de

continuidad. Compromiso afectivo se integré bajo dos indicadores ldentificacion con la
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organizacion, Involucramiento con la organizacion. Por otro lado, la dimension Compromiso
normativo se integré tambien por dos indicadores: lealtad y sentido de obligacion. Por dltimo,
la dimension Compromiso Continuidad se integré por dos indicadores: Percepcion de
alternativas e Inversiones en la organizacion.

4.10.2. Confiabilidad.

Segun lo expuesto por Herndndez et al. (2014), un instrumento que se aplica al mismo
grupo en momentos indistintos pero aun asi arroja el mismo resultado se puede considerar
confiable. Hay una diversidad de métodos para medir la confiabilidad de los instrumentos
usados, pero en este trabajo de investigacion se hizo uso del método Alfa de Cronbach; para
que el resultado sea aceptado se debe obtener un valor mayor a 0.7.

Tabla 1

Estadisticos de fiabilidad de Compromiso Organizacional.

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Compromiso afectivo .647 6
Compromiso normativo .504 6
Compromiso de continuidad .703 6
Tabla 2

Estadisticos de fiabilidad de Endomarketing

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Planificacion .710 8
Involucramiento de la alta gerencia .699 6
Alineamiento Estratégico 726 6
Definicion de beneficios 728 6
Definicidn de objetivos 704 6

Se sometio a la prueba de alfa de Cronbach al instrumento de medicion de la variable
compromiso organizacional cuyos resultados se ven en la tabla 1; del mismo modo también se

sometio a la misma prueba al instrumento de medicion de la variable Endomarketing y los
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resultados estan reflejados en la Tabla 2. En ambos casos los resultados son valores mayores a
0.7 por lo tanto ambos son instrumentos confiables. En el Apéndice D se observa de forma
detallada el analisis de fiabilidad expuesto en los cuadros estadisticos Total — Elementos.

4.10.3. Validez

“La validez, en términos generales, nos da a entender al grado en que un instrumento
mide realmente la variable que pretende medir” (Hernandez et al., 2014, p. 200). Se confirmo
la validez de ambos instrumentos sometiéndolos al test de Kaiser Mayer Olkin y al test de
Estabilidad de Bartlett. La tabla 3, presenta los valores de .439 con sig. .000 para la variable
Compromiso Organizacional y valores de .254 con sig. .000 para la variable Endomarketing;
estos resultados explican que no se requiere proceder al analisis factorial pues la medida KMO
es menor a .50, demostrando que la composicion estructural del instrumento es suficientemente
valida. En los apendices G y J se observa de forma detallada el analisis de validez expuesto en
matrices de correlacion.
Tabla 3

Prueba de KMO y Bartlett para Compromiso Organizacional.

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 439
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado  326.405
gl 153
Sig. .000

Tabla 4

Prueba de KMO y Bartlett para Endomarketing

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 254
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado  882.968
gl 496
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Sig. .000

4.11. Descripcion del Analisis de Datos y Prueba de Hipotesis

Segun Neil Salkind, citado por Carrasco (2006), el analisis de los datos se basé en la aplicacion
del instrumento de medicion utilizado en el estudio, para lo cual fue necesario confirmar su
validez y fiabilidad. Si el instrumento cae en saco roto, todo lo demas se desvanece" (p. 336).

4.11.1. Descripcion del Andlisis Descriptivo.

Segln Fernandez et al., (2000) dicen que la investigacion descriptiva es cuando se
pretende buscar e identificar caracteristicas clave de los individuos, grupos, comunidades y/u
otros grupos que se analizan. El andlisis de los resultados se realizd utilizando la estadistica
descriptiva a través de las tablas y figuras.

4.11.2. Descripcion del Andlisis Inferencial.

Segln Chavez (1994) la investigacion descriptiva es una investigacion que tiene como
objetivo recopilar informacién sobre el estado real de una persona, cosa, situacién o fenémeno
recopilada durante la investigacion. La estadistica inferencial, por su parte, son técnicas
utilizadas para hacer generalizaciones o decisiones basadas en informacion parcial o
incompleta obtenida mediante técnicas descriptivas.

Para continuar el procesamiento de los datos se utiliz6 el programa SPSS version 25,
para respectivo estudio de los datos se realiz6 de manera descriptiva e inferencial. Se utilizo la
prueba de Shapiro -Wilk y para su analisis la Rho de Spearman.

4.11.3. Descripcion de la Prueba De Hipotesis.

El trabajo de investigacion ha utilizado un total de 36 encuestados; en funcion a ello,

para realizar la contrastacion de las hipotesis se aplicé el método de correlacion de Pearson,
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Chi- cuadrado y Tau B de Kendall el cual permite determinar si existe una relacion entre dos
variables categoricas.
Para que las hipdtesis tengan utilidad, no se requieren que sean las respuestas correctas
a los problemas planteados. En casi todas las investigaciones, la investigacion formula
varias hipotesis y desea que alguna de ellas proporcione una solucion satisfactoria del
problema. Al prescindir cada una de las hipotesis, va estrechando el campo en el cual

deberd hallar la respuesta. (Van Dalen & Meyer, 1984, p. 193).



40

Capitulo V: Resultados

En el trabajo de campo se utilizaron las herramientas del cuestionario y la guia de
entrevistas, donde la principal preocupacion de los empleados era la falta de comunicacion
entre los distintos departamentos de la empresa Brynajom S.R.L.

5.1. Descripcion del Trabajo de Campo

Para este trabajo de investigacion primero se sometio a la prueba de confiabilidad a los
instrumentos elegidos para la medicion de las variables, una vez que se obtuvieron valores
satisfactorios se procedié a elaborar un cuestionario cerrado y solicitar la autorizacién
correspondiente al gerente para poder encuestar a los colaboradores. De acuerdo con el método
aleatorio para seleccionar la muestra, se encuesto a 36 colaboradores y en este capitulo se
muestran los datos obtenidos de estos a fin de elaborar un perfil de los participantes.

En la tabla 5 se expone la cantidad de colaboradores de acuerdo con su género, en el
cual se observa que la diferencia entre la cantidad de colaboradores hombres y mujeres es
abismal, ya que mujeres son solo 3, que representa un 8 % del total.

Tabla 5

Frecuencias del criterio Género

Género F° Porcentaje
masculino 33 91.7
femenino 3 8.3

Total 36 100.0

Por otro lado, en la tabla 6 se observa la distribucién de los trabajadores segun su edad,
en la que resalta que la mayoria son jovenes ya que es el 72.2% que varian en edades desde los
18 hasta los 39 afios, seguidos de adultos de edad media que son un 13,9% y el mismo

porcentaje los adultos de edad avanzada.



Tabla 6

Frecuencias del criterio Edad

Edad fe %

de 18 a 28 afios 10 27.8
de 29 a 39 afios 16 44.4
de 40 a 50 afios 5 13.9
de 51 a 61 afios 5 13.9
Total 36 100.0

5.2. Presentacion de Resultados

5.2.1. Resultados de variable Compromiso Organizacional

Tabla 7

Frecuencia de la variable Compromiso Organizacional

fe % % valido % acumulado
bajo 1 2.8 2.8 2.8
moderado 33 91.7 91.7 94.4
alto 2 5.6 5.6 100.0
Total 36 100.0 100.0
40 33
30
20
10
1 2
0 e | —
bajo moderado alto

Figura 1. Nivel de percepcion del Compromiso Organizacional
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En la tabla 7 se presenta las frecuencias obtenidas de la variable compromiso

organizacional, en la que se observa los niveles de aprobacion respecto a dicha variable; resalta

que el nivel que cuenta con mayor cantidad de colaboradores es el Moderado, frente a una
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cantidad casi igual de colaboradores que tienen un nivel de aceptacién alto tanto como bajo
como se observa en la figura 1.

5.2.1.1. Dimension Compromiso Afectivo.

De acuerdo a Meyer y Allen (1993), esta dimension tiene que ver con el deseo vy el
afecto del colaborador respecto a la empresa en la que labora, en el apéndice _ se pueden ver
las respuestas detalladas de acuerdo a los criterios que tiene que ver con esta dimension; en la
tabla 6 se presentan un resumen, del que se puede deducir que una mayoria considera a esta
dimension de forma muy positiva. Se puede entender mejor estos resultados con el grafico de
barras que se observa en la figura 2.

Tabla 8

Frecuencia de la dimension Compromiso Afectivo

f© % % valido % acumulado
bajo 2 56 5.6 5.6
moderado 29 80.6 80.6 86.1
alto 5 139 139 100.0
Total 36 100.0 100.0
40
29
30
20
10 5 5
0 | r— ﬁ
bajo moderado alto

Figura 2. Nivel de percepcion del Compromiso Afectivo

5.2.1.2. Dimensiéon Compromiso Normativo.

Tiene que ver con el compromiso por DEBER que tiene el colaborador, ya que la lealtad
que sienta hacia la empresa en que labora, la motiva un sentimiento de reciprocidad, en la tabla

7 se muestra que el rango con un porcentaje de aprobacién alto va desde el nivel moderado
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hasta el nivel alto con un total de 94.4%. en la figura 3 también se puede observar en resumen

la opinidn de los colaboradores encuestados, siendo esta también positiva.

Tabla 9

Frecuencia de la dimension Compromiso Normativo

f° % % valido % acumulado
bajo 2 56 5.6 5.6
moderado 30 83.3 83.3 88.9
alto 4 111 112 100.0
Total 36 100.0 100.0
40
30

30
20
10 5 il
0 1 ’_|

bajo moderado alto

Figura 3. Nivel de percepcion del Compromiso Normativa
5.2.1.3. Dimension Compromiso de Continuidad
Tabla 10

Frecuencia de la dimension Compromiso de Continuidad

fo % % valido % acumulado
bajo 2 56 5.6 5.6
moderado 26 72.2 72.2 77.8
alto 8 222 222 100.0
Total 36 100.0 100.0

Esta dimension tiene que ver con el término Necesidad, lo que quiere decir que el
trabajador se encuentra comprometido porque le conviene continuar laborando en el mismo

lugar. Respecto a esta dimension se observa que los que poseen un nivel bajo de compromiso
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de continuidad es solo el 5.6 %, la que es una minoria no muy significativa como se observa

también en la figura 4.

30 26
20
10 8
2
0 f
bajo moderado alto

Figura 4. Nivel de percepcion del Compromiso de Continuidad

5.2.2. Resultados de variable Endomarketing.

La frecuencia de la variable Endomarketing se presenta en la tabla 11, en la que se
evidencia que los rangos considerados por los colaboradores son solo aceptable y adecuado lo
que significa que ninguno tiene una perspectiva negativa sobre esta variable.

Tabla 11

Frecuencia de la variable Endomarketing

f° % % valido % acumulado
aceptable 35 97.2 97.2 97.2
adecuado 1 2.8 2.8 100.0

Total 36 100.0 100.0

40 35
30
20
10
1
0 (—
aceptable adecuado

Figura 5. Nivel de percepcion del Compromiso Organizacional

5.2.2.1. Dimensién Planificacion
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Esta dimension tiene que ver con aspectos como la segmentacion, evaluacion constante,
costeo y una comunicacion efectiva. Los resultados obtenidos respecto a esta dimension
muestran gque, aungue cuenta con una aprobacién de la mayoria (94.5%), hay una minoria con
una opinién no favorable, el mismo resultado se observa en la figura 6.

Tabla 12

Frecuencia de la dimension Planificacion

f° % % valido % acumulado

inadecuado 2 56 56 5.6
aceptable 28 778 77.8 83.3
adecuado 6 16.7 16.7 100.0
Total 36 100.0 100.0
20
10 2 6
0 1

inadecuado aceptable adecuado

Figura 6. Nivel de percepcion de la dimension planificacion

5.2.2.1. Dimension Involucramiento de la alta Gerencia

Esta dimension comprende indicadores tales como compromiso organizacional,
involucramiento del trabajador, liderazgo recursos humanos y marketing. De acuerdo con la,
tabla 13, las frecuencias marcan una tendencia mayoritaria de aprobacion entre los rangos
aceptable y adecuado, de igual modo en la figura 7 se observa que una minoria de 3

colaboradores consideran que el nivel de esta dimensién es inadecuado.
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Tabla 13

Frecuencias de la Dimension Involucramiento de la alta Gerencia

f© % % vélido % acumulado
inadecuado 3 83 8.3 8.3
aceptable 23 63.9 63.9 72.2
adecuado 10 27.8 27.8 100.0

Total 36 100.0 100.0
25 23
20
15 10
10 ’—‘
5 3
0
inadecuado aceptable adecuado

Figura 7. Nivel de percepcion de la dimension Involucramiento de la Alta Gerencia

5.2.2.1. Dimension Alineamiento Estratégico.

Comprende aspectos como la cultura de equidad, se trata de involucrar a todas las areas
e identificar al cliente interno. En la tabla 14 se presentan las frecuencias de esta dimension
donde se observa que de toda la muestra, solo 1 colaborador opina que esta dimension pertenece
a un nivel inadecuado siendo una minoria muy notable, asi como en la figura 8 se presenta un
gréafico de barras que refleja las opiniones de los colaboradores.
Tabla 14

Frecuencias de la Dimensién Alineamiento Estratégico

f° % % valido % acumulado

inadecuado 1 2.8 2.8 2.8
aceptable 29 80.6 80.6 83.3
adecuado 6 16.7 16.7 100.0

Total 36 100.0 100.0
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40
29
30
20
10 6
1 [—]
0 ey
inadecuado aceptable adecuado

Figura 8. Nivel de percepcion de la dimension Alineamiento Estratégico

5.2.2.1. Dimension Definicion de Beneficios

Esta dimensién tiene que ver con capacitaciones, integracion y gestién humana.
Respecto a esta dimension se muestran las frecuencias en la tabla 15 donde la mayoria (94.5%),
la cataloga en un nivel entre aceptable y adecuado siendo la perceptiva aceptable y positiva.
Tabla 15

Frecuencias de la Dimension Definicion de Beneficios

f°o % % valido % acumulado

inadecuado 2 56 5.6 5.6
aceptable 19 528 5238 58.3
adecuado 15 41.7 417 100.0
Total 36 100.0 100.0
15

15
10
5 2
0

inadecuado aceptable adecuado

Figura 9. Nivel de percepcion de la dimension Definicion de Beneficios

5.2.2.1. Dimension Definicién de Obijetivos.

Se refiere a poder identificar objetivos, definir indicadores y fidelizar al colaborador,
los resultados se evidencian en la tabla 16 donde se observan tanto la cantidad de colaboradores

segun el nivel de aceptacion respecto a esta dimensién, asi como también que porcentaje de
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total es que representan. Para reforzar estos resultados se tiene a la figura 10 en la cual se ve
que la mayor cantidad de colaboradores la tiene el nivel aceptable (80.6%), seqguido del nivel
adecuado (11.1%) y para terminar una minoria que consideran el nivel inadecuado y estos
representan el 8.3% del total.

Tabla 16

Frecuencias de la Dimensién Definicion de Objetivos

f© % % vélido % acumulado
inadecuado 3 83 8.3 8.3
aceptable 29 80.6 80.6 88.9
adecuado 4 111 111 100.0

Total 36 100.0 100.0

35 29

30

25

20

15

12 3 4

0 I
inadecuado aceptable adecuado

Figura 10. Nivel de percepcion de la dimension Definicion de Objetivos

5.2.3. Resultados por cruce de datos

Luego de cruzar los datos de las variables y los criterios del perfil de participantes se
obtuvo los resultados que se presentan a continuacion.

En la tabla 17 se muestra el nivel de aceptacién de ambas variables de estudio de
acuerdo con la edad de los trabajadores, en la cual se evidencia que la mayoria de los que
considera que el nivel de las variables es positivo son colaboradores jovenes que oscilan entre

los 29 y 39 afos.
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Tabla 17

Percepcion de las variables de acuerdo con la edad del colaborador

Edad del participante Total
del1l8a de29a ded0a deb5la

28 afios 39 aflos 50afios 61 afos

Compromiso Organizacional bajo 1 0 0 0 1
moderado 8 15 5 5 33
alto 1 1 0 0 2
Total 10 16 5 5 36
Endomarketing aceptable 9 16 5 5 35
adecuado 1 0 0 1
Total 10 16 5 5 36

Asimismo, en la tabla 18 se observa que a pesar de ser las mujeres una minoria, es la
totalidad del género femenino quienes consideran que el nivel compromiso organizacional que
existe dentro de la empresa es moderado y el de endomarketing esta en un nivel aceptable, pero
en general son resultados positivos y alentadores ya que las opiniones o percepciones negativas
representan a una minima parte del total.

Tabla 18

Percepcion de las variables de acuerdo con el género del colaborador

Género del participante Total

masculino femenino

Compromiso Organizacional bajo 1 0 1
moderado 31 2 33
alto 1 1 2
Total 33 3 36
Endomarketing aceptable 32 3 35
adecuado 1 0 1
Total 33 3 36

5.3. Contrastacion de Hipotesis:
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5.3.1. Contrastacion de Hipotesis General:
Se tiene como hipotesis general (HG) a la siguiente afirmacion: Existe relacion directa
entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo - 2021; con el fin de constatar dicho enunciado se procedera a
proponer una hipotesis alterna y otra hipotesis nula
e Hipotesis alterna (H1): Existe relacion directa entre el endomarketing y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021.

e Hipdtesis nula (HO0): No existe relacion directa entre el endomarketing y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

A continuacion, en la tabla 19 se expone el baremo entre las variables en cuestion:
Tabla 19
Tabla de contingencia de la variable Compromiso Organizacional y la variable

Endomarketing

Compromiso Organizacional

Endomarketing bajo moderado  alto Total
aceptable 1 33 1 35
adecuado 0 0 1 1
Total 1 33 2 36

Para poder realizar la comprobacion de esta hipotesis se establecio un valor de
significancia de a = .05; (Lind et al., 2012); luego se determina el estadistico de prueba, para
el caso, resulta ser la prueba y? de Pearson, con (5-1=) 4 grados de libertad, el valor critico en
tablas de una distribucién chi-cuadrado (no paramétrica) es 9.4877, con este valor se establecio

la regla de decision, la cual afirma que si el ¥*> de Pearson es mayor al valor critico calculado



o1

se rechazara la hipotesis nula Ho; mientras que, si el > de Pearson es menor al valor critico
calculado, no se rechazara la hipétesis nula Ho, aceptandose por lo tanto, la Hy.
Tabla 20

Prueba del Chi Cuadrado de la HG

Valor gl Sig. asintética
Chi-cuadrado de Pearson 17.486* 2 .000
Razon de verosimilitud 6.366 2 .041
Asociacion lineal por lineal 11.449 1  .001

N de casos validos 36

a. 5 casillas (83.3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .03.

En la tabla 20 se encuentran los resultados obtenidos al realizar la prueba y? de Pearson
de la hipdtesis general, los valores que arrojo esta prueba son:
* ¥* de Pearson = 17.486

* x? critico = 9.4877

no rechazo| rechazo
e HO| de HO

0 X

X?=17.486
X2 = 9.4877
Figura 11. Distribucion Chi Cuadrado Hipotesis General

Por lo tanto, con base en este resultado, la hipotesis nula (Ho) se ubica en la zona de
rechazo, esto se puede visualizar en la figura 11, por lo tanto se acepta la hipotesis alterna (H1),

la cual dicho sea de paso posee un 95% de confianza, esta hipotesis afirma que existe relacion
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directa entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021.

Luego de comprobar que existe una relacion directa entre ambas variables, se debera
instituir la fuerza que posee esta relacion, para la cual se utilizé el indicador Gamma,
presentado en la tabla 19, con un resultado de 1.000, con el que se puede afirmar que fuerza de
la relacion entre ambas variables es perfecta.

Tabla 21

Gamma ordinal de la HG

Valor Error estandar  Aprox. Aprox.
asintotico? sP Sig.
Ordinal por ordinal Gamma 1.000 0.000 1.044 297

N de casos validos 36

a. No se supone la hipo6tesis nula.
b. Utilizacion del error estdndar asintdtico que asume la hip6tesis nula.

5.3.2. Contrastacién de Hipotesis Especificas:
5.3.2.1. Contrastacién de Hipdtesis Especifica 1 (Hel).
Se tiene como hipotesis especifica 1 (He1) a la siguiente afirmacion: Existe relacion
directa entre la planificacion y el compromiso organizacional de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021; con el fin de constatar dicho enunciado se
procedera a proponer una hipotesis alterna y otra hipotesis nula
e Hipdtesis alterna (H1): Existe relacion directa entre la planificacion y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

e Hipotesis nula (HO): No existe relacion directa entre la planificacion y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021
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A continuacion en la tabla 22 se expone el baremo entre la dimension planificacion y
la variable compromiso organizacional:
Tabla 22
Tabla de contingencia de la dimensién Planificacion y la variable Compromiso

Organizacional.

Dimension  Variable Compromiso Organizacional

Planificacion bajo moderado alto Total
inadecuado 1 1 0 2
aceptable 0 28 0 28
adecuado 0 4 2 6
Total 1 33 2 36

Para poder realizar la comprobacion de esta hipétesis se establecié un valor de
significancia de o = .05; (Lind et al., 2012); luego se determina el estadistico de prueba, para
el caso, resulta ser la prueba > de Pearson, con (5-1=) 4 grados de libertad, el valor critico en
tablas de una distribucién chi-cuadrado (no paramétrica) es 9.4877, con este valor se establecio
la regla de decision, la cual afirma que si el > de Pearson es mayor al valor critico calculado
se rechazara la hipotesis nula Ho; mientras que, si el %* de Pearson es menor al valor critico
calculado, no se rechazara la hipotesis nula Ho, aceptandose por lo tanto, la Hz.

Tabla 23

Prueba del Chi Cuadrado de la He:

Valor gl Sig. asintética
Chi-cuadrado de Pearson 28.000* 4 .000
Razon de verosimilitud 14.061 4 .007
Asociacion lineal por lineal 13.007 1 .000

N de casos validos 36

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .06.



54

En la tabla 23 se encuentran los resultados obtenidos al realizar la prueba y? de Pearson
de la hipdtesis general, los valores que arrojo esta prueba son:

* v2> de Pearson = 28,000

* %2 critico = 9.4877

Por lo tanto, con base en este resultado, la hipotesis nula (Ho), se ubica en la zona de
rechazo, esto se puede visualizar en la figura 12, por lo tanto se acepta la hipotesis alterna (H1),
la cual dicho sea de paso posee un 95% de confianza, esta hipotesis afirma que existe relacion
directa entre la planificacion y el compromiso organizacional de los colaboradores de la

empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021

no rechazo| rechazo
e HO| de HO

0 X

X? = 28.000
X2 = 9.4877
Figura 12. Distribucion Chi Cuadrado He1

Luego de comprobar que existe una relacion directa entre la dimension y la variable, se
deberd instituir la fuerza que posee esta relacion, para la cual se utilizé el indicador Gamma,
presentado en la tabla 24, con un resultado de 1.000, con el que se puede afirmar que fuerza de

la relacion entre ambas variables es perfecta.
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Tabla 24

Gamma ordinal de la Hezr

Error estdndar Aprox. Aprox.

Valor asintético?® S Sig.
Ordinal por ordinal Gamma 1.000 0.000 1.929 .054
N de casos validos 36

a. No se supone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que asume la hipétesis nula.

5.3.2.2. Contrastacion de Hipdtesis Especifica 2 (He2).

Se tiene como hipotesis especifica 2 (He2) a la siguiente afirmacion: Existe relacion
directa entre el involucramiento de la alta gerencia y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021; con el fin de constatar dicho
enunciado se procedera a proponer una hipoétesis alterna y otra hipétesis nula

e Hipotesis alterna (H1): Existe relacion directa entre el involucramiento de la alta

gerencia y el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -2021
e Hipdtesis nula (HO0): No existe relacion directa entre el involucramiento de la alta
gerencia y el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -2021
Tabla 25
Tabla de contingencia de la dimension Involucramiento de la alta gerencia y la variable

Compromiso Organizacional.

Dimension Involucramiento de  Variable Compromiso Organizacional

la Alta Gerencia bajo moderado alto Total
inadecuado 1 2 0 3
aceptable 0 23 0 23
adecuado 0 8 2 10
Total 1 33 2 36
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A continuacion, en la tabla 25 se expone el baremo entre la dimension Involucramiento
de la alta gerencia y la variable Compromiso Organizacional. Para poder realizar la
comprobacion de esta hipotesis se establecid un valor de significancia de a = .05; (Lind et al.,
2012); luego se determina el estadistico de prueba, para el caso, resulta ser la prueba y? de
Pearson, con (5-1=) 4 grados de libertad, el valor critico en tablas de una distribucion chi-
cuadrado (no paramétrica) es 9.4877, con este valor se establecio la regla de decision, la cual
afirma que si el ¥ de Pearson es mayor al valor critico calculado se rechazara la hipétesis nula
Ho; mientras que, si el 4> de Pearson es menor al valor critico calculado, no se rechazard la
hipotesis nula Ho, aceptandose por lo tanto, la Hz.

Tabla 26

Prueba del Chi Cuadrado de la Heo

Valor gl Sig. asintética
Chi-cuadrado de Pearson 16.727* 4 .002
Razon de verosimilitud 10.644 4 031
Asociacion lineal por lineal  7.964 1 .005

N de casos validos 36

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .08.

En la tabla 26 se encuentran los resultados obtenidos al realizar la prueba > de Pearson
de la hipdtesis general, los valores que arrojo esta prueba son:

* ¥* de Pearson = 16.727

* x> critico = 9.4877

Por lo tanto, con base en este resultado, la hip6tesis nula (Ho), se ubica en la zona de
rechazo, esto se puede visualizar en la figura 13, por lo tanto se acepta la hipétesis alterna (H1),

la cual dicho sea de paso posee un 95% de confianza, esta hipétesis afirma que Existe relacion
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directa entre el involucramiento de la alta gerencia y el compromiso organizacional de los

colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021

no rechazo| rechazo
e HO| de HO

0 X

X?=16.727
X2 = 9.4877
Figura 13. Distribucion Chi Cuadrado He2

Luego de comprobar gue existe una relacion directa entre la dimension y la variable, se

deberd instituir la fuerza que posee esta relacion, para la cual se utilizé el indicador Gamma,

presentado en la tabla 27, con un resultado de 1.000, con el que se puede afirmar que fuerza de

la relacion entre ambas variables es perfecta.
Tabla 27

Gamma ordinal de la Heo

Error estandar Aprox. Aprox.
Valor asintético? sP Sig.
Ordinal por ordinal Gamma 1.000 0.000 1.905 .057
N de casos validos 36

a. No se supone la hip6tesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que asume la hipétesis nula.

5.3.2.3. Contrastacion de Hipotesis Especifica 3 (Hes)

Se tiene como hipotesis especifica 3 (Hes) a la siguiente afirmacion: Existe relacion

directa entre el alineamiento estratégico y el compromiso organizacional de los colaboradores
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de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021.; con el fin de constatar dicho enunciado se

procedera a proponer una hipotesis alterna y otra hipotesis nula

e Hipotesis alterna (H1): Existe relacion directa entre el alineamiento estratégico y

el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021.

e Hipotesis nula (HO): No existe relacion directa entre el alineamiento estratégico y

el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021.

A continuacion, en la tabla 28 se expone el baremo entre la dimension Alineamiento

Estratégico y la variable Compromiso Organizacional.:

Tabla 28

Tabla de contingencia de la dimension Alineamiento Estratégico y la variable Compromiso

Organizacional.

Dimension Alineamiento  Variable Compromiso Organizacional

Estratégico bajo moderado alto Total
inadecuado 0 1 0 1
aceptable 1 26 2 29
adecuado 0 6 0 6
Total 1 33 2 36

Para poder realizar la comprobacion de esta hipdtesis se establecié un valor de

significancia de o = .05; (Lind et al., 2012); luego se determina el estadistico de prueba, para

el caso, resulta ser la prueba > de Pearson, con (5-1=) 4 grados de libertad, el valor critico en

tablas de una distribucién chi-cuadrado (no paramétrica) es 9.4877, con este valor se establecio

la regla de decision, la cual afirma que si el y*> de Pearson es mayor al valor critico calculado

se rechazara la hipotesis nula Ho; mientras que, si el %* de Pearson es menor al valor critico

calculado, no se rechazara la hipétesis nula Ho, aceptandose por lo tanto, la Hi.
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Prueba del Chi Cuadrado de la He3
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Valor al Sig. asintdtica
Chi-cuadrado de Pearson .790? 4 940
Razon de verosimilitud 1.362 4 851
Asociacion lineal por lineal .036 1 .849
N de casos validos 36

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es .03.

En la tabla 29 se encuentran los resultados obtenidos al realizar la prueba y? de Pearson

de la hipétesis general, los valores que arrojo esta prueba son:

* yv2 de Pearson = .790

* x? critico = 9.4877

rechazo
de HO

X?2=0.790
X2 = 9.4877

Figura 14. Distribucion Chi Cuadrado He3

Por lo tanto, con base en este resultado la hipdtesis nula (Ho), se ubica en la zona de No

rechazo, esto se puede visualizar en la figura 14, por lo tanto, se acepta la hip6tesis nula (Ho),

la cual dicho sea de paso posee un 95% de confianza, esta hipotesis afirma que: No existe
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relacion directa entre el alineamiento estratégico y el compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021.

Con el resultado del chi cuadrado se evidencia que No existe relacion entre la dimension
y la variable; un estadistico que confirma la ausencia de esta relacion es el Gamma Ordinal,
mostrado en la tabla 30, cuyo resultado de -.238 demuestra que es verdad que no hay relacion.

Tabla 30. Gamma ordinal de la Hes

Error estdndar Aprox. Aprox.

Valor asintotico? sP Sig.
Ordinal por ordinal Gamma -.238 .399 -.562 574
N de casos validos 36

a. No se supone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asint6tico que asume la hipétesis nula.

5.3.2.4. Contrastacion de Hipotesis Especifica 4 (Hes).
Se tiene como hipotesis especifica 4 (Hes) a la siguiente afirmacion: Existe relacion
directa entre la definicion de beneficios y el compromiso organizacional de los colaboradores
de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021; con el fin de constatar dicho enunciado se
procedera a proponer una hipotesis alterna y otra hipétesis nula
e Hipotesis alterna (H1): Existe relacion directa entre la definicion de beneficios y
el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

e Hipodtesis nula (HO): No existe relacion directa entre la definicion de beneficios y
el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

A continuacion en la tabla 31 se expone el baremo entre la dimension Definicion de

Beneficios y la variable Compromiso Organizacional:
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Tabla 31Tabla de contingencia de la dimension Definicidn de Beneficios y la variable

Compromiso Organizacional.

Dimension Definicién de  Variable Compromiso Organizacional

Beneficios bajo moderado alto Total
inadecuado 1 1 0 2
aceptable 0 17 2 19
adecuado 0 15 0 15
Total 1 33 2 36

Para poder realizar la comprobacion de esta hipdtesis se establecié un valor de
significancia de o = .05; (Lind et al., 2012); luego se determina el estadistico de prueba, para
el caso, resulta ser la prueba > de Pearson, con (5-1=) 4 grados de libertad, el valor critico en
tablas de una distribucién chi-cuadrado (no paramétrica) es 9.4877, con este valor se establecio
la regla de decision, la cual afirma que si el x> de Pearson es mayor al valor critico calculado
se rechazara la hipétesis nula Ho; mientras que, si el %* de Pearson es menor al valor critico
calculado, no se rechazara la hipotesis nula Ho, aceptandose por lo tanto, la Hz.

Tabla 32

Prueba del Chi Cuadrado de la He4

Valor gl Sig. asintética
Chi-cuadrado de Pearson 19.292¢ 4 .001
Razén de verosimilitud 8912 4 .063

Asociacion lineal por lineal .391 1 532

N de casos validos 36

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es .06.

En la tabla 32 se encuentran los resultados obtenidos al realizar la prueba x> de Pearson
de la hipdtesis general, los valores que arrojo esta prueba son:

» y2 de Pearson = 19.292
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* %2 critico = 9.4877

Por lo tanto, con base en este resultado, la hipétesis nula (Ho) se ubica en la zona de
rechazo, esto se puede visualizar en la figura 15, por lo tanto se acepta la hipotesis alterna (H1),
la cual dicho sea de paso posee un 95% de confianza, esta hipdtesis afirma que Existe relacion
directa entre la definicion de beneficios y el compromiso organizacional de los colaboradores

de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021

no rechazo| rechazo
e HO| de HO

0 X

X% =19.292
X2 = 9.4877

Figura 15. Distribuciéon Chi Cuadrado He4

Tabla 33

Gamma ordinal de la Hes

Error estandar Aprox. Aprox.

Valor asint6tico? sP Sig.
Ordinal por ordinal Gamma .091 571 154 878
N de casos validos 36

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que asume la hipotesis nula.

Luego de comprobar que existe una relacion directa entre la dimension y la variable, se

deberd instituir la fuerza que posee esta relacion, para la cual se utilizé el indicador Gamma,
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presentado en la tabla 33, con un resultado de 1.000, con el que se puede afirmar que fuerza de
la relacion entre ambas variables es perfecta.
5.3.2.5. Contrastacion de Hipotesis Especifica 5 (Hes).
Se tiene como hipotesis especifica 5 (Hes) a la siguiente afirmacion: Existe relacion
directa entre la definicion de objetivos y el compromiso organizacional de los colaboradores
de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021; con el fin de constatar dicho enunciado se
procedera a proponer una hipotesis alterna y otra hipotesis nula
e Hipodtesis alterna (H1): Existe relacién directa entre la definicidn de objetivos y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

e Hipdtesis nula (HO): No existe relacion directa entre la definicion de objetivos y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021

A continuacion en la tabla 34 se expone el baremo entre la dimension definicion de
objetivos y la variable Compromiso Organizacional:

Tabla 34
Tabla de contingencia de la dimensidn definicion de objetivos y la variable Compromiso

Organizacional.

Dimension Definicién de  Variable Compromiso Organizacional

Objetivos bajo moderado alto Total
inadecuado 0 3 0 3
aceptable 0 27 2 29
adecuado 1 3 0 4
Total 1 33 2 36

Para poder realizar la comprobacion de esta hipdtesis se establecié un valor de

significancia de o = .05; (Lind et al., 2012); luego se determina el estadistico de prueba, para
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el caso, resulta ser la prueba y2 de Pearson, con (5-1=) 4 grados de libertad, el valor critico en
tablas de una distribucién chi-cuadrado (no paramétrica) es 9.4877, con este valor se establecio
la regla de decision, la cual afirma que si el ¥*> de Pearson es mayor al valor critico calculado
se rechazara la hipotesis nula Ho; mientras que, si el > de Pearson es menor al valor critico
calculado, no se rechazara la hipotesis nula Ho, aceptandose por lo tanto, la Hz.

Tabla 35

Prueba del Chi Cuadrado de la Hes

Valor gl Sig. asintética
Chi-cuadrado de Pearson 8.633* 4 .071
Razon de verosimilitud 5417 4 247
Asociacion lineal por lineal  1.784 1 .182

N de casos validos 36

a. 8 casillas (88,9%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .08.

En la tabla 35 se encuentran los resultados obtenidos al realizar la prueba y? de Pearson
de la hipétesis general, los valores que arrojo esta prueba son:

* ¥* de Pearson = 8.633

* ¥? critico = 9.4877

Por lo tanto, con base en este resultado, la hipétesis nula (Ho) se ubica en la zona de No
rechazo, esto se puede visualizar en la figura 16, por lo tanto, se acepta la hip6tesis nula (Ho),
la cual dicho sea de paso posee un 95% de confianza, esta hipétesis afirma que: No existe
relacion directa entre la definicion de objetivos y el compromiso organizacional de los

colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021
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no rechazo| rechazo

e HO| de HO
[1] X
X*=8.633
X2 = 9.4877

Figura 16. Distribucion Chi Cuadrado Hes

Con el resultado del chi cuadrado se evidencia que No existe relacion entre la dimension
y la variable; un estadistico que confirma la ausencia de esta relacion es el Gamma Ordinal,
mostrado en la tabla 34, cuyo resultado de -.727 demuestra que es verdad que no hay relacion.
Tabla 36

Gamma ordinal de la Hes

Valor Error estandar ~ Aprox. S® Aprox. Sig.
asintético®
Ordinal por ordinal  Gamma  -.727 .272 -1.036 .300

N de casos validos 36

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que asume la hipdtesis nula.
c. Utilizacion del error estandar asintotico que asume la hipotesis nula.

5.4. Discusion de resultados.

En la presente investigacion se determind la incidencia del Endomarketing en el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. En la
contratacion de hipdtesis se demostro que si existe una relacion directa entre ambas variables.
A continuacion, se desarrolla la discusion tomando a los principales hallazgos de este estudio

con los estudios anteriores referenciados en la presente investigacion.



66

El objetivo general del trabajo de investigacion fue establecer la relacion existente entre
el endomarketing y el compromiso organizacional de la empresa Brynajom S.R.L. En el
presente afio. Asi como también los especificos que es la de determinar la relacion de
planificacién, involucramiento de la alta gerencia, alineamiento estratégico, definicion de
beneficios y definicidn de objetivos con la variable de compromiso organizacional.

Segun Aragon y Davila (2019) afirman en sus resultados de su estudio muestran que,
de las cuatro acciones de Endomarketing -compafiia, coordinacién, comunicacion y coste-, lo
que mas valora este personal es la comunicacion de la organizacidn con sus empleados y la
gran conclusion que llego es que es necesario que los colaboradores de cada empresa cuenten
con un proyecto de linea de carrera que le dé un marco de trabajo, metas respetando a su vida
personal. En la empresa Brynajom S.R.L. segun la encuesta realizada se puede apreciar que
tanto en las dimensiones de compromiso afectivo, y compromiso de continuidad se puede ver
que los colaboradores de la empresa con un 94,5% de frecuencia se puede deducir que la
mayoria lo considera de forma muy positiva en ambas variables y en la variable Endomarketing
se puede apreciar que la dimension involucramiento de la gerencia es del 94,5%. Estos
resultados muestran que los colaboradores se sientan satisfechos dentro de la organizacion.

Segun Zegarra (2014) descubrié que, entre esta muestra de empleados, existian
relaciones significativas y positivas entre el marketing interno y el compromiso organizativo,
siendo la dimension de comunicacion interna del marketing interno la que presentaba mayores
vinculos con el compromiso organizativo. Ademas, los datos demuestran que las mujeres
profesionales de la salud superan a los hombres tanto en el marketing interno como en el
compromiso organizacional. Asi mismo en la investigacién de Al igual que en la investigacion
de Churquipa (2017), se evidencia una relacion directa entre el marketing interno y el
compromiso afectivo en el personal del centro de salud CLAS Santa Adriana de Juliaca de

0,832 segun el coeficiente de Pearson a un nivel de significacién de 0,01 con un coeficiente de
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Pearson de 0,69, lo que indica que existe una relacion significativa al 69%, asi como se
evidencia una relacion directa de 0,808 segun el coeficiente de Pearson. Por otro lado, se
descubrid que el marketing interno y el compromiso permanente en el personal del centro de
salud tienen una correlacién directa de 0,718 segun el coeficiente de Pearson, a un nivel de
significacion de 0,01 con un coeficiente de determinacion de Pearson de 0,52, lo que indica
que existe una relacion significativa al 52%, lo que demuestra y valida ésta y todas las hipotesis
de la investigacion. Se recomienda que el gerente y los directores del centro de salud "CLAS
Santa Adriana" establezcan nuevas lineas de comunicacion para que los miembros del personal
puedan expresar sus necesidades y preocupaciones, promoviendo la retencion de los empleados
y un mayor sentido de pertenencia. También deberian centrarse mas en el marketing interno de
la organizacion para que los resultados del compromiso organizacional aumenten
significativamente y asi mejorar la calidad del servicio y la reputacion de la institucion.

En el estudio reciente de la empresa Brynajom se descubrio que en la contrastacion de
hipbtesis afirma que: No existe relacién directa entre la definicion de objetivos y el
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021; se puede deducir que en la empresa la mayor parte de los trabajadores no se sienten
comprometido con el planeamiento estratégico de la empresa, ni con su desarrollo personal y
profesional, lo cual quiere decir que estan en un momento donde ni siquiera les causa
importancia desarrollarse, siendo una situacion critica para la empresa, y para los colaboradores
debido a esta situacion pandémica que se atraviesa puede causar un bajo desempefio laboral y
por lo tanto disminucién en su nivel de productividad.

Segun Cardona, Henriquez, Rada, Martinez y Bonnet (2017) en su investigacion
comenta que es importante que las areas se vean sincronizadas por lo cual la estrategia de
aplicar endomarketing permite una mejor relacion entre los directivos y los trabajadores

estimulando que exista un mayor compromiso, motivacion y productividad para alcanzar las
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metas. En la contratacion con la segunda hipotesis especifica se puede apreciar al 95% de
confianza, esta hipotesis afirma que no existe relacion directa entre el alineamiento estratégico
y el compromiso organizacional entre los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021 , asi mismo se puede decir que la utilizacion del endomarketing no es buena
no hay esa identificacion con la empresa y los puestos de trabajo, obteniéndose que los
principales factores que inciden de manera negativa podrian ser muchos, debido a que se
encontraron resultados desfavorables en la hipétesis definicion de objetivos , entre estas esta
que la empresa no analiza las necesidades de los trabajadores y algunos casos la comunicacion
entre la alta direccion y las demas areas es deficiente.

Se encontrd una correlacion positiva media entre las dimensiones de desarrollo,
reclutamiento y retencion de personal, y comunicacion interna, con los componentes afectivo
y normativo, mientras que la dimension de adecuacion laboral solo presenta correlacion
afectiva. Araque, Sanchez, & Uribe (2017) determinaron que el componente afectivo del
compromiso organizacional es el que tiene mayor respuesta a las practicas de marketing
interno. Se identificaron relaciones positivas débiles entre las dimensiones de ajuste laboral y
el componente normativo, comunicacion interna y el componente instrumental, y desarrollo,
reclutamiento y retencién. Sélo el componente instrumental y la dimension de ajuste laboral
no revelaron ninguna correlacion. Se utilizd el método de correlacion de Pearson para
establecer todas estas conexiones.

En la contratacion de la primera hipotesis especifica se puede evidenciar que la
planificacién influye en el compromiso ya que el 94.5% de trabajadores se expresan de manera
positiva sobre el compromiso de los colaboradores de la empresa Brynajom, es decir en la
medida que la planificacion sea alcanzable sera mejor el compromiso de los colaboradores; los
resultados obtenidos con el instrumento reflejan que la mayoria de los colaboradores se sienten

comprometidos con sus labores de la empresa ya que la mayoria son padres de familia y que
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en esta situacion pandémica cada colaborador cuida muy bien su puesto de trabajo y por lo
tanto los resultados pueden no ser tan positivo con respecto a la realidad que se atraviesa.
Rivas (2017) utiliz6 un método de investigacion cuantitativo para realizar encuestas
para el estudio sobre la promocién del compromiso laboral a través del endomarketing. Los
participantes fueron divididos en tres grupos, A, B y C, donde se descubrié que los valores son
reconocidos por el sentimiento de pertenencia y trabajo en equipo de los participantes. Esto se
debe al compromiso continuo y normativo gque existe. Sin embargo, la organizacion no ofrece
una compensacion por el trabajo realizado. En conclusion, el autor sugiere utilizar estrategias
de endomarketing para fortalecer la satisfaccion y el compromiso laboral a través de incentivos.
En el estudio reciente de la empresa Brynajom se descubri6 en la contrastacion de
hipdtesis que si existe relacion directa entre la definicion de beneficios y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021 ; es por
ello que el endomarketing hace referencia a la utilizacion de un direccionamiento de marketing
para estimular, organizar y componer a todos sus trabajadores ;por lo que se puede decir que
cada una de las deficiencias encontradas por no llevar a cabo una buena estrategia de
endomarketing que le permita a la organizacion fidelizar a sus trabajadores, y aparte con un
nivel de desempefio mejor por la motivacion y satisfaccion de los mismos, generando clientes

satisfechos, e incremento de las utilidades.



70

Conclusiones

La presente investigacion busco relacionar las variables endomarketing y el
compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa Brynajom; luego de procesar
los datos se encontré que existe relacion de manera directa y significativa a un 95% de
confianza, esto se debe a que el 97.2% de los colaboradores consideran que el endomarketing
desarrollado en la empresa es aceptable mientras que un 2.8% lo considera adecuado. Este
resultado puede vincularse a los diversos aspectos del trabajo realizado por el personal de
Brynajom y a su dedicacion organizativa a la empresa, que a través de las iniciativas de
Endomarketing se esfuerza por desarrollar sus relaciones con sus clientes internos para servir
mejor a sus clientes externos.

Dados los resultados obtenidos el 77.8% de los colaboradores considero que las
acciones de planificacion ejercida son aceptables mientras que el 22.2% considera adecuada.
A través de la contrastacion de hipdtesis planteada, la planificacion se relaciona de manera
directa y significativa con un 95% de confianza sobre el compromiso organizacional que
presentan los colaboradores de la empresa Brynajom. La mayoria de los empleados se sitlan
en el rango moderado, que puede alterarse a medio y largo plazo, a pesar de que sélo se
encontré una persona con un indice de compromiso organizativo "bajo". Este resultado nos
permitio confirmar la hipétesis precisa planteada.

EL 63.9% de los colaboradores considero que las acciones de el involucramiento de la
alta direccion ejercida son aceptables, mientras que un 22.2% lo considero adecuado y un 5.6%
lo considero inadecuado. A través de la prueba de hipétesis y ain con un 95% de confianza, la
implicacion de la alta direccién esta directa y significativamente relacionada con el
compromiso organizativo de los empleados de Brynajom. A partir de los resultados obtenidos,
se encontrd que un empleado tenia un nivel bajo de Endomarketing, pero la gran mayoria de

los empleados tenia un nivel "moderado”, por lo que se puede entender que la aplicacion de
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esta metodologia por parte de la empresa no ha tenido los mejores resultados hasta el momento.
Este resultado nos permitio aceptar la segunda hipdtesis especifica formulada.

El 80.6 % de los colaboradores considero que las acciones de alineamiento estratégico
son aceptables mientras que un 16.6% lo considero adecuado. A través de la contrastacion de
hipdtesis planteada y con un 95% de confianza el alineamiento estratégico afirma que no hay
una relacion sore el compromiso organizacional que presentan los colaboradores de la empresa
Brynajom. Asi mismo se puede ver, que no hay una congruencia entre la estrategia de la
empresa planteada por la alta direccion y los subsistemas por lo tanto no hay un grado de
influencia de la variable independiente a la dependiente. Un afio después del inicio de la
pandemia de Covid-19 en Perd, también se puede decir que el 60% de las organizaciones
han incrementado el uso de las tecnologias digitales para llevar a cabo sus operaciones,
asegurar el bienestar de sus empleados y cumplir con las regulaciones gubernamentales
destinadas a detener la propagacion del virus a través del aislamiento social. El personal
de Brynajom tuvo que adaptarse a la rutina adecuada para hacer frente a la epidemia, por
lo que no es una excepcion.

El 52.8 % de los colaboradores considero que las acciones de definicion de beneficios
son aceptables mientras que un 41.7% lo considero adecuado. A través de la contrastacion de
hipotesis planteada y con un 95% de confianza el involucramiento de definicion de beneficios
se relaciona de manera directa y significativa sobre el compromiso organizacional que
presentan los colaboradores de la empresa Brynajom. Este resultado indica que el nivel que
predomina es el nivel medio; por lo tanto, los colaboradores de la empresa no le dan mucha
importancia a la definicion de beneficios por parte de la empresa ya que vienen atravesando
una situacion dificil donde las familias son afectadas economicamente por la escasez de trabajo
y por los estragos de pandemia es por lo que los colaboradores manifiestan un resultado

aceptable en su mayoria.
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El 80.1% de los colaboradores considero aceptables las acciones de definicion de
objetivos son aceptables mientras que un 11,1% lo considero adecuado y el 8.3% lo considero
inadecuado. A través de la contrastacion de hipétesis planteada y con un 95% de confianza el
involucramiento de definicion de objetivos no tiene relacion sore el compromiso
organizacional que presentan los colaboradores de la empresa Brynajom. Este resultado
permitio dar por rechazado la segunda hipdtesis especifica formulada; podemos afirmar que la
falta de identificacion de las necesidades, la falta de apoyo de la direccion, la negativa a
adherirse a los objetivos establecidos, el uso de canales de comunicacion convencionales, la
falta de fomento de la participacion de los empleados, la falta de motivacion de los empleados,
la falta de reconocimiento y recompensas, y la falta de compromiso e implicacion de los
empleados y méas aln debido a esta situacion pandémica que pudo causar este resultado de

incongruencia entre la definicion de objetivos y el compromiso organizacional.
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Recomendaciones

Se aconseja que Brynajom S.R.L. desarrolle y lleve a cabo un plan de endomarketing
para impulsar el compromiso organizacional y la identificacion del personal en un esfuerzo por
mejorar los resultados moderados del analisis estadistico en ambas dimensiones. Dado que los
clientes internos son el ultimo punto de contacto para los clientes externos y ayudan a mantener
altos niveles de lealtad organizacional. El alto grado de correlacion también recomienda que se
les mantenga continuamente satisfechos y motivados.

Se recomienda que la empresa Brynajom S.R.L. deba reforzar los programas de
induccidn, capacitacion y desarrollo de habilidades para todos los colaboradores, donde
mejoren los procesos y actividades que realicen y por lo tanto las estructuras organizacionales
se guien de un mismo enfoque sistematico en cumplir la vision, mision, objetivos y estrategias
de la empresa, implementar también programas de felicidad que garantice el bienestar laboral
y la calidad de trabajo para poder llegar a nivel alto de compromiso organizacional.

Se recomienda al gerente de Recursos Humanos de la empresa Brynajom, que les brinde
mayor importancia a los colaboradores, conjuntamente de reconocer sus logros en actividades
memorativas, debido a que ellos son el eje principal de la organizacién, y en una situacion
dificil como la pandemia, también es importante atender sus justos reclamos salariales,
fortaleciendo las relaciones laborales entre comparieros de trabajo y jefes, para ello es necesario
que la comunicacion sea también horizontal y directa.

A partir de los hallazgos de la presente investigacion, se aconseja profundizar en este
estudio, buscando una relacion con los aspectos motivacionales o de contenidos para futuras
investigaciones, ya que estos pueden ser los principales responsables de las situaciones de

indiferencia e ineficacia en el avance de sus labores.
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Matriz de Consistencia

81

Titulo: Endomarketing y su relacion con el Compromiso Organizacional de la empresa Brynajom S.R.L. Huancayo -2021

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables

Metodologia

¢De qué manera se relaciona
el endomarketing con el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021?

Determinar la relacion entre
el endomarketing y el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021

Existe relacion directa entre
el endomarketing y el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021

Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢De queé manera la
planificacién se relaciona con
el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217

¢De qué manera el

involucramiento de la alta

Identificar qué relacion existe
entre la planificacion en el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021

Conocer qué relacion existe

entre el involucramiento de la

Existe relacion directa entre
la planificacion y el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021

Existe relacion directa entre

el involucramiento de la alta

Variable 1:

Endomarketing
Planificacion
Involucramiento
de la alta gerencia
Alineamiento
Estratégico
Definicion de
beneficios
Definicion de

objetivos

Variable 2:

Método general:
Cientifico (Bernal, 2010)
Método especifico:
Deductivo (Bernal,
2010)

Enfoque: Cuantitativo
(Hernandez et al., 2010)
Tipo: Bésica (Naupas et
al., 2014)

Nivel: Relacional
(Naupas et al., 2014)
Disefio: No experimental
(Hernandez et al., 2010)
Alcance: Transeccional o
transversal. (Hernandez
etal., 2010)
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direccién se relaciona con el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021?

¢De qué manera el
alineamiento estratégico se
relaciona con el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217

¢De qué manera la definicion
de beneficios se relaciona con
el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217

alta direccion con el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.

Huancayo -2021

Identificar qué relacion existe
entre alineamiento estratégico
en el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Establecer qué relacion existe
entre la definicion de
beneficios y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

direccion y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Existe relacion directa entre
el alineamiento estratégico y
el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021.

Existe relacion directa entre
la definicion de beneficios y
el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Compromiso
Organizacional
Compromiso
afectivo
Compromiso
normativo
Compromiso de

continuidad

Poblacion: 36
colaboradores.

Muestra: Probabilistica
aleatoria.

Técnica: Encuesta escrita
Instrumento:
Cuestionario

Software de recoleccion
de datos: MS. Excel
2016

Software de
procesamiento de datos:
SPSS V.22
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¢De qué manera la definicion
de objetivos se relaciona con
el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
20217

Establecer qué relacion existe
entre la definicion de
objetivos y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de la empresa
Brynajom S.R.L. Huancayo -
2021

Existe relacion directa entre
la definicion de objetivos y el
compromiso organizacional
de los colaboradores de la
empresa Brynajom S.R.L.
Huancayo -2021




Apéndice B

Matriz de Operacionalizacion de Variables
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Variable 1: Definicion Conceptual: Regalado et al. (2011) EI endomarketing también llamado cliente interno es el conjunto de estrategias y acciones
propias del marketing que se planean y ejecutan al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en los trabajadores, o
clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos y, con ello, contribuyan a crear valor para la empresa (p. 9).
Definicion Dimensiones Indicador Items Tipo de Escala / Medida Nivel / Rango
Operacional variable
Planificacion Comunicacioén efectiva 1,2 Ordinal 1.nunca > 30 adecuado <40
Endomarketing Segmentacion 3,4 escala de | 2.casi nunca > 19 aceptable <29
Costeo 5,6 Likert 3.a veces > 8 inadecuado < 19
> 118 adecuado Evaluacion 7,8 4.casi siempre
<160 Involucramiento | Compromiso organizacional 9,10 5.siempre > 22 adecuado <30
> 75 aceptable < | de la alta gerencia | Involucramiento del colaborador 11,12 > 14 aceptable <22
117 Liderazgo de recursos humanos y marketing | 13, 14 > 6 inadecuado < 14
> 32 inadecuado | Alineamiento Identificar al cliente interno 15,16 > 22 adecuado < 30
<75 Estratégico Cultura de Equidad 17,18 > 14 aceptable < 22
Involucramiento a todas las areas 18, 20 > 6 inadecuado < 14
Definicién de Capacitaciones 21, 22 > 22 adecuado < 30
beneficios Integracion 23,24 > 14 aceptable <22
Gestion Humana 25, 26 > 6 inadecuado < 14
Definicién de Identificar objetivos 27,28 > 22 adecuado < 30
objetivos Definir indicadores 29, 30 > 14 aceptable <22
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Colaborador fidelizado

31,32

> 6 inadecuado < 14

Variable 2 Definicidn conceptual: Es la fuerza de identificacion y participacion de un trabajador en una organizacion en particular. (Porter et al.,
1974)

Compromiso Dimensiones Indicador items Tipo de Escala / Medida Nivel / Rango

Organizacional variable
Compromiso Identificacion con la organizacion 1,2, 3 Ordinal 1.nunca >22 alto < 30

> 66 alto < 90 afectivo Involucramiento con la organizacién 45,6 escalade | 2.casi nunca > 14 moderado < 22

> 42 moderado Likert 3.a veces >6bajo< 14

<66 Compromiso Lealtad 7,8,9 4.casi siempre >22 alto <30

> 18 bajo<42 | normativo Sentido de obligacion 5.siempre > 14 moderado < 22

> 6 bajo< 14

Compromiso Percepcion de alternativas 10, 11, > 22 alto <30
Continuidad Inversiones en la organizacion 12 > 14 moderado < 22

> 6 bajo < 14
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Universidad
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Instrumento de recoleccion de datos

El presente cuestionario tiene como objetivo estudiar el compromiso organizacional, las respuestas
de este cuestionario sirven nicamente para esta investigacion y seran confidenciales.

1. Genero

A) Masculino B) femenino
2. Edad

A)18a28 B)29a39 C(C)40a50 D)51a61 E)de62amas

Por favor responda las siguientes preguntas formuladas opinando

Brynajom teniendo en cuenta la siguiente escala de valoracion.

con respecto a la empresa

Siempre

Casi siempre a veces

A veces

Casi nunca

nunca

D101E.Los proyectos a desarrollar se comunican efectivamente.

D102E. La politica de comunicacion promueve el compromiso
de los colaboradores.

D103E. Consideras que la organizacion realiza segmentacion de
informacidn a los empleados considerando a su perfil para el
puesto designado.

D104E. La segmentacién de los colaboradores permite que
estos desarrollen una linea de carrera.

D105E Laremuneracion que percibe por su trabajo por lo tanto
es proporcionar al trabajo realizado.

D106E La empresa otorga los incentivos econdmicos que
garantizan la conservacion de los empleados

D107E Las evaluaciones de trabajo consideran tu desempefio
laboral.




D108E Luego de obtener resultados de las evaluaciones se
toman medidas correctivas de mejoras

D209E Los jefes se comprometen con las metas propuestas

D210E La empresa para motivar a los colaboradores reconoce
publicamente su buen desempefio Involucramiento del
empleado.

elelele

D211E Los empleados se involucran con las tareas asignadas.

=

D212E Los jefes se involucran con el aprendizaje de los
trabajadores.

elelele

D213E El departamento de RRHH se preocupa por cada uno de
los colaboradores.

:;

D214E El departamento de marketing cumple en orientar a los
colaboradores respectos a las nuevas estrategias.

NEOICI0

D315E Los jefes reconocen las fortalezas y debilidades de los
colaboradores mediante el monitoreo constante.

COICI0

D316E Los colaboradores que poseen un buen desempefio
coparticipan de capacitaciones para formarlos en cargos de
mayor nivel.

A

D317E Solo los colaboradores confiables para el supervisor
realizan tares de mayor responsabilidad.

E

)00

D318E Percibes que la empresa es equitativa en la gestion de
personas con todos los colaboradores.

D0

D319E Cuando existe un nuevo puesto la empresa realiza la
verificacidn en todas las areas para la evaluaciéon de este.

D)0

D320E Al alcanzar los objetivos proyectados en la empresa
existe el reconocimiento del desempefio de los empleados
publicamente

G0

D421E La empresa tiene un presupuesto destinado a
capacitaciones, conferencias, seminarios, etcétera, para
fortalecer el desarrollo personal de los empleados

D422E Las capacitaciones implementadas estan de acuerdo con
las areas que corresponden.

NCC0

::

D423E La empresa promueve paseos, jornadas para una buena
integracion con los jefes.

JCOICI0

D424E Cuando ingresa un nuevo personal los jefes realizan
pasantia por todas las areas.

EOICI0

D425E El departamento de gestién humana se preocupa por el
bienestar de los colaboradores.

NCOICI0

D426E Los colaboradores estan de acuerdo con las politicas del
departamento de gestién humana.

1 2\ 3)1 4)\ 5

—
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D527E Los objetivos estdn definidos por lo tanto son medibles
y alcanzables.

)

D528E Cuando se alcanza los objetivos trazados se realiza
reconocimiento a los colaborados

JEOIeIO

D529E Los resultados e indicadores de gestién son
comunicados adecuadamente a los colaboradores.

D530E Para el reclutamiento interno los jefes verifican los
indicadores de cada colaborador que han obtenido buen
desempeiio laboral

1 2

)G

D531E La empresa promueve a los empleados fidelizados y con
experiencias laboral para los ascensos

D532E La empresa gestiona la relacidn jefes y colaboradores
para mejorar la fidelizacion

DCA1 Seria muy feliz si trabajara el resto de mi vida en esta
organizacion

DCA2La organizacion tiene para mi un alto grado de
significacién personal

DCA3Me involucro emocionalmente vinculado con esta
organizacién

DCl4 Realmente siento los problemas de mi organizacidon en
este momento

DCI5No me siento como “parte de la familia” en mi organizacién

DCI6 No tengo un fuerte sentimiento de pertenencia hacia mi
organizacion

DCL7 Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea
correcto renunciar a la empresa ahora

DCL8 Esta organizacion merece mi lealtad

DCL9 Le debo muchisimo a mi organizacion

DCO10Me sentiria culpable si renunciara a mi organizacién en
este momento

DCO11No siento ninguna obligacion de permanecer con mi
empleador actual

DCO12Yo no renunciaria a mi organizacién ahora porque me
siento obligado con la gente

DCP13. Permanecer en la organizacién actualmente es un
asunto tanto de necesidad como de deseo

DCP14Si renunciara a esta organizacién pienso que tendria muy
pocas opciones alternativas

—

1 2
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DCP15Una de las pocas consecuencias importantes de
renunciar a esta
organizacion seria la escasez de alternativas

DCI16 Si yo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a) en esta
organizacidn, yo consideraria trabajar en otra parte

G0

DCI17 Si desearia renunciar a la organizacidon en este momento
muchas cosas de mi vida se verian interrumpidas

DCl18Seria muy dificil para mi en este momento dejar mi
organizacion incluso si lo deseara

\

QI

1 200 31 4J\ 5
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Apéndice D

Estadisticos Total - Elemento

Compromiso Organizacional

Dimensién Compromiso Afectivo:

90

Media de Varianzade Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha ha corregida  se ha
suprimido  suprimido suprimido

Seria muy feliz si trabajara el resto de mi vida 16.89 5.816 241 .652

en esta organizacion

La organizacidn tiene para mi un alto grado de 15.33 5.200 462 573

significacion personal

Me involucro emocionalmente vinculado con 16.89 5.702 393 .602

esta organizacién

Realmente siento los problemas de mi 15.58 5.164 438 .581

organizacion en este momento

No me siento como “parte de la familia” en mi  16.67 5.600 .304 .630

organizacion

No tengo un fuerte sentimiento de pertenencia 15.58 4.707 446 577

hacia mi organizacion

Dimensién Compromiso Normativo:
Media de Varianzade Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha ha corregida  se ha
suprimido  suprimido suprimido

Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento 17.33 5.714 .022 .564

gue sea correcto renunciar a la empresa ahora

Esta organizacion merece mi lealtad 16.47 4713 297 438

Le debo muchisimo a mi organizacion 16.94 6.168 -.044 560
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Me sentiria culpable si renunciara a mi 15.94 2.968 759 .081
organizacion en este momento
No siento ninguna obligacion de permanecer 17.03 5.342 .095 .540

con mi empleador actual

Yo no renunciaria a mi organizacion ahora 16.14 4.009 436 .349

porgue me siento obligado con la gente

Dimension Compromiso de Continuidad:
Media de Varianza de Alfa de
escala si el escala si el Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento
ha ha elementos  se ha
suprimido  suprimido  corregida  suprimido

Permanecer en la organizacion actualmente es

un asunto tanto de necesidad como de deseo to.72 1863 334 706

Si renunciara a esta organizacion pienso que

tendria muy pocas opciones alternativas .12 5949 438 069

Una de las pocas consecuencias importantes de

renunciar a esta organizacion seria la escasez de 17.08 8.993 314 697

alternativas

Si yo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a)

en esta organizacién, yo consideraria trabajar 16.14 7.094 .607 .601

en otra parte

Si desearia renunciar a la organizacién en este

momento muchas cosas de mi vida se verian 17.08 8.593 352 .687

interrumpidas

Seria muy dificil para mi en este momento dejar
15.86 7.094 614 599

mi organizacion incluso si lo deseara




Endomarketing

Dimension Planificacion
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Media de Varianzade Correlacién Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha ha corregida  se ha
suprimido  suprimido suprimido

Los proyectos por desarrollar se comunican 23.03 9.628 344 .693

efectivamente

La politica de comunicacion promueve el 21.47 9.228 461 .669

compromiso de los colaboradores

Consideras que la organizacién realiza 23.03 9.856 .396 .684

segmentacién de informacion a los empleados

considerando a su perfil para el puesto

designado

La segmentacion de los colaboradores permite 21.72 8.949 498 .660

que estos desarrollen una linea de carrera

La remuneracion que percibe por su trabajo por 22.81 9.704 322 .698

lo tanto es proporcionar al trabajo realizado

La empresa otorga los incentivos econémicos 21.72 8.606 450 671

que garantizan la conservacion de los

empleados

Las evaluaciones de trabajo consideran tu 22.89 9.816 310 .700

desempefio laboral

Luego de obtener resultados de las 22.03 9.113 434 674

evaluaciones se toman medidas correctivas de

mejoras

Dimensién Involucramiento de la alta Gerencia
Media de Varianzade Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha ha corregida  se ha
suprimido  suprimido suprimido
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Los jefes se comprometen con las metas
propuestas

La empresa para motivar a los colaboradores
reconoce publicamente su buen desempefio
Involucramiento del empleado

Los empleados se involucran con las tareas
asignadas

Los jefes se involucran con el aprendizaje de
los trabajadores

El departamento de RRHH se preocupa por
cada uno de los colaboradores

El departamento de marketing cumple en
orientar a los colaboradores respectos a las

nuevas estrategias

17.86

16.86

17.94

17.06

17.83

16.89

9.552

5.894

7.768

7.368

5.514

8.273

.076

715

374

399

623

377

735

.549

676

670

.584

677

Dimension Alineamiento Estratégico

Media de Varianza de Correlacion Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha ha corregida  se ha
suprimido  suprimido suprimido

Los jefes reconocen las fortalezas y debilidades 17.08 7.450 .625 .641

de los colaboradores mediante el monitoreo

constante

Los colaboradores que poseen un buen 15.92 9.164 218 750

desempefio coparticipan de capacitaciones para

formarlos en cargos de mayor nivel

Solo los colaboradores confiables para el 17.03 6.999 611 .638

supervisor  realizan tareas de mayor

responsabilidad

Percibes que la empresa es equitativa en la 15.75 9.050 323 122

gestion de personas con todos los

colaboradores
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Cuando existe un nuevo puesto la empresa 16.69 6.675 775 587
realiza la verificacion en todas las areas para la
evaluacion de este
Al alcanzar los objetivos proyectados en la 16.42 7.907 297 751
empresa existe el reconocimiento del
desempefio de los empleados pUblicamente
Dimension Definicidn de Beneficios
Media de Varianzade Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha ha corregida  se ha
suprimido  suprimido suprimido
La empresa tiene un presupuesto destinado a 17.81 9.933 583 .658
capacitaciones,  conferencias, seminarios,
etcétera, para fortalecer el desarrollo personal
de los empleados
Las capacitaciones implementadas estan de 17.81 10.904 .366 717
acuerdo con las areas que corresponden
La empresa promueve paseos, jornadas para 17.69 10.104 498 .680
una buena integracién con los jefes
Cuando ingresa un nuevo personal los Jefes 18.06 11.197 337 124
realizan pasantia por todas las areas
El departamento de gestibn humana se 17.58 10.079 470 .688
preocupa por el bienestar de los colaboradores
Los colaboradores estan de acuerdo con las 17.58 8.993 535 .668
politicas del departamento de gestién humana
Dimensidn Definicion de Objetivos
Media de Varianzade Correlacion Alfa de

escala si el escala si el total

de Cronbach si

elemento se elemento se elementos el elemento

corregida
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ha ha se ha
suprimido  suprimido suprimido
Los objetivos estan definidos por lo tanto son 14.78 9.892 523 .640
medibles y alcanzables
Cuando se alcanza los objetivos trazados se 15.22 10.635 291 710
realiza reconocimiento a los colaboradores
Los resultados e indicadores de gestion son 15.03 10.028 .358 .692
comunicados adecuadamente a los
colaboradores
Para el reclutamiento interno los Jefes verifican 15.50 10.029 456 .658
los indicadores de cada colaborador que han
obtenido buen desempefio laboral
La empresa promueve a los empleados 15.31 9.590 469 653
fidelizados y con experiencias laboral para los
ascensos
La empresa gestiona la relacion Jefes y 15.14 9.552 547 .630

colaboradores para mejorar la fidelizacion.
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Apéndice E

Estadisticos de Compromiso Organizacional

Seria La Me involucro Realment No me No tengo Aunqu Esta Le debo Me No Yo no Permane Si Una delas Si yo no Si Seria
muy feliz organizac emocionalm e siento siento un fuerte e fuera organizac muchisim sentiria siento renunciar cer en la renunciar pocas hubiera desearia  muy
si i6n tiene ente los como sentimien ventajo ién o a mi culpable ninguna fa a mi organizac a a esta consecuen invertido renunciar  dificil
trabajara para mi vinculado problema “parte de to de sopara merece organizac si obligaci6 organizac ién organizac cias tanto de a la para mi
el resto un alto con esta s de mi lafamilia” pertenen mi, yo milealtad i6n renunciar n de i6n ahora actualme i6n importante  mi organizaci en este
de mi grado de organizaci6 organizac en mi cia hacia no a a mi permane porque nte es un pienso S de mismo(a) 6neneste momento
vida en significaci n i6n en organizac mi siento organizac cer con me siento asunto que renunciar a en esta momento dejar mi
esta on este ion organizac que i6n en mi obligado tanto de tendria esta organizaci muchas organizac
organizac personal momento i6n sea este emplead con la necesida muy organizaci  6n, yo cosas de i6n
ion correct momento or actual gente d como pocas 6n seria la considera mivida se incluso si
o de deseo opciones escasez de ria verian lo
renunci alternativ  alternativa  trabajar interrumpi  deseara
ar a la as s en otra das
empre parte
sa
ahora
N Valido 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
Perdi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
dos
Mediana 2.00 4.00 2.50 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 2.50 4.00 2.00 4.00
Moda 2 4 22 4 3 4 2 4 3 4 3 4 3 4 2 4 2 4
Minimo 1 3 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 1 3 2 1 2 1
Méaximo 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.



Apéndice F

Frecuencias y Porcentajes por items de Compromiso Organizacional

Seria muy feliz si trabajara el resto de mi vida en esta organizacion:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 20 55.6 55.6 58.3
a veces 11 30.6 30.6 88.9
casi siempre 4 111 111 100.0
Total 36 100.0 100.0

La organizacion tiene para mi un alto grado de significacion personal:

fe % % valido % acumulado
a veces 8 22.2 22.2 22.2
casi siempre 18 50.0 50.0 72.2
siempre 10 27.8 27.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Me involucro emocionalmente vinculado con esta organizacion:

e % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 17 47.2 47.2 50.0
a veces 17 47.2 47.2 97.2
casi siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Realmente siento los problemas de mi organizacion en este momento:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 1 2.8 2.8 2.8
a veces 11 30.6 30.6 33.3
casi siempre 18 50.0 50.0 83.3
siempre 6 16.7 16.7 100.0
Total 36 100.0 100.0
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No me siento como “parte de la familia” en mi organizacion:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 12 33.3 33.3 36.1
a veces 20 55.6 55.6 91.7
casi siempre 2 5.6 5.6 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

No tengo un fuerte sentimiento de pertenencia hacia mi organizacion:

fe % % véalido % acumulado
Nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 1 2.8 2.8 5.6
a veces 9 25.0 25.0 30.6
casi siempre 18 50.0 50.0 80.6
siempre 7 194 194 100.0
Total 36 100.0 100.0
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Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea correcto renunciar a la empresa ahora:

fe % % valido % acumulado

casi nunca 17 47.2 47.2 47.2
a veces 16 44.4 44.4 91.7
casi siempre 2 5.6 5.6 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0
Esta organizacion merece mi lealtad:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 4 111 111 11.1
a veces 12 33.3 33.3 44.4
casi siempre 18 50.0 50.0 94.4
siempre 2 5.6 5.6 100.0
Total 36 100.0 100.0




Le debo muchisimo a mi organizacion:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 4 11.1 11.1 11.1
a veces 27 75.0 75.0 86.1
casi siempre 5 13.9 13.9 100.0
Total 36 100.0 100.0

Me sentiria culpable si renunciara a mi organizacion en este momento:

fe % % véalido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
a veces 3 8.3 8.3 13.9
casi siempre 21 58.3 58.3 72.2
siempre 10 27.8 27.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

No siento ninguna obligacion de permanecer con mi empleador actual:

fe % % véalido % acumulado
casi nunca 9 25.0 25.0 25.0
a veces 23 63.9 63.9 88.9
casi siempre 1 2.8 2.8 91.7
siempre 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0

Yo no renunciaria a mi organizacién ahora porque me siento obligado con la gente:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 1 2.8 2.8 5.6
a veces 8 22.2 22.2 27.8
casi siempre 19 52.8 52.8 80.6
siempre 7 194 194 100.0

Total 36 100.0 100.0
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Permanecer en la organizacion actualmente es un asunto tanto de necesidad como de deseo:

fe % % valido % acumulado
nunca 3 8.3 8.3 8.3
casi nunca 7 19.4 19.4 27.8
a veces 17 47.2 47.2 75.0
casi siempre 5 13.9 13.9 88.9
siempre 4 111 111 100.0
Total 36 100.0 100.0

Si renunciara a esta organizacion pienso que tendria muy pocas opciones alternativas:

fe % % véalido % acumulado
a veces 7 194 194 194
casi siempre 22 61.1 61.1 80.6
siempre 7 194 194 100.0
Total 36 100.0 100.0

Una de las pocas consecuencias importantes de renunciar a esta organizacion seria la escasez

de alternativas:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 18 50.0 50.0 50.0
a veces 14 38.9 38.9 88.9
casi siempre 3 8.3 8.3 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0
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Si yo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a) en esta organizacion, yo consideraria trabajar

en otra parte:

fe % % valido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
casi nunca 1 2.8 2.8 8.3
a veces 11 30.6 30.6 38.9
casi siempre 18 50.0 50.0 88.9
siempre 4 111 111 100.0
Total 36 100.0 100.0

Si desearia renunciar a la organizacion en este momento muchas cosas de mi vida se verian

interrumpidas:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 19 52.8 52.8 52.8
a veces 13 36.1 36.1 88.9
casi siempre 2 5.6 5.6 94.4
siempre 2 5.6 5.6 100.0
Total 36 100.0 100.0

Seria muy dificil para mi en este momento dejar mi organizacién incluso si lo deseara:

fe % % véalido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
casi nunca 1 2.8 2.8 8.3
a veces 3 8.3 8.3 16.7
casi siempre 24 66.7 66.7 83.3
siempre 6 16.7 16.7 100.0
Total 36 100.0 100.0




cal
ca2
ca3
cad
ca5
cab
cnl
cn2
cn3
cnd
cn5
cné
ccl
cc2
cc3
cchd
cc5

ccb

cal
1.000
217
191
129
.209
.065
.563
.100
-.115
.062
.245
.000
-.036
-.307
.076
.145
.116
.229

ca2
.217
1.000
131
448
-.024
.557
.095
.361
-.083
.295
157
.288
112
.190
-.015
.249
-.253
141

ca3
191
131
1.000
156
443
.290
.227
.182
.231
174
.237
.053
175
.148
.215
375
422
277

a. Determinante = 9,274E-6

cad
129
448
.156
1.000
.260
.328
.183
468
.090
-.033
-.453
-.007
-321
-.060
=177
-.037
-.116
-.081

Apéndice G

Matriz de correlaciones? de Compromiso Organizacional

cab
209
-.024
443
260
1.000
133
234
149
-131
-.153
-125
-117
-.036
-.244
-.082
075
111
-.058

cab
.065
557
.290
.328
133
1.000
.021
436
-.242
.246
187
.397
241
.305
.062
483
134
.381

cnl
.563
.095
.227
.183
.234
.021
1.000
.026
.106
.057
.014
-.097
.037
-.250
-.088
-.186
.062
-.034

cn2
.100
.361
.182
468
.149
436
.026
1.000
-.036
490
-.187
.378
.207
-.058
-.121
.256
-.376
.218

cn3
-.115
-.083
231
.090
-.131
-.242
.106
-.036
1.000
.058
.004
-.246
211
.089
175
-.035
.295
.069

cn4d
.062
.295
174
-.033
-.153
.246
.057
490
.058
1.000
271
732
.625
.288
-.185
.370
-.278
.298

cn5
.245
157
.237
-.453
-.125
.187
.014
-.187
.004
271
1.000
110
.507
.343
155
.546
229
455

cn6
.000
.288
.053
-.007
-.117
.397
-.097
.378
-.246
732
.110
1.000
.335
.206
-.221
.226
-.202
.041

ccl
-.036
112
175
-321
-.036
241
.037
.207
211
.625
.507
.335
1.000
.380
0.000
371
.096
.287

cc2
-.307
.190
.148
-.060
-.244
.305
-.250
-.058
.089
.288
.343
.206
.380
1.000
.059
.386
.108
437

cc3
.076
-.015
.215
=177
-.082
.062
-.088
-.121
175
-.185
155
-.221
0.000
.059
1.000
.183
.599
.250

cc4
.145
.249
.375
-.037
.075
483
-.186
.256
-.035
.370
.546
.226
371
.386
.183
1.000
.204
.718

ccS
116
-.253
422
-.116
A11
134
.062
-.376
.295
-.278
.229
-.202
.096
.108
.599
.204
1.000
.228
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cc6
.229
141
.277
-.081
-.058
.381
-.034
.218
.069
.298
.455
.041
.287
437
.250
.718
.228
1.000
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Estadisticos de Endomarketing
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Los La politica Consideras La La La Las Luego de Losjefesse La empresa Los Los jefes El El Los jefes
proyec de que la segmentaci remuneraci empresa evaluacion obtener compromet para motivar emplead se departamen departamen reconocen
tos por comunicaci organizaci6 6n de los 6n que otorga los es de resultados en con las a los os se involucra to de to de las
desarr  6n n realiza colaborado percibe por incentivos trabajo de las metas colaboradore involucr n con el RRHH se marketing fortalezas y
ollar se promueve  segmentaci res permite su trabajo econdmico consideran evaluacion propuestas S reconoce an con aprendizaj preocupa cumple en debilidades
comun el on de que estos porlotanto s que tu es se plblicament lastareas e de los por cada orientar a de los
ican compromis informacié desarrollen es garantizan desempefi  toman e su buen asignada trabajador uno de los los colaborado
efeciv. 0o de los n a los unalineade proporcion la o laboral ~ medidas desempefio s es colaborado colaborado res
amente colaborado empleados carrera ar al conservaci correctivas Involucrami res res mediante el
res consideran trabajo 6n de los de mejoras ento del respectos a monitoreo
do a su realizado  empleados empleado las nuevas constante
perfil para estrategias
el  puesto
designado
N Vélido 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mediana 2.00 4.00 2.50 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00
Moda 2 4 2a 4 3 4 4 4
Minimo 1 3 1 2 1 1
Maximo 4 5 4 5 5 5 5 5

a. Existen maltiples modos. Se muestra el valor més pequefio.
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Los Solo los Percibes  Cuando Al alcanzar La Las La Cuand El Los Los Cuando se Los Para el La La
colaborado colaborador que la existe un los empresa capacitacio empresa 0 departame colaborad objetivo alcanza los resultados e reclutamie empresa empresa
res que es empresaes nuevo objetivos tiene  un nes promue ingres nto de ores estdn s estan objetivos indicadores nto promuev  gestiona la
poseen un confiables  equitativa puesto la proyectados presupuest implement ve a un gestion de acuerdo definido trazados se de gestion internolos e a los relacién
buen para el en la empresa en la odestinado adas estan paseos, nuevo humana se con las s por lo realiza son Jefes empleado Jefes vy
desempefio supervisor  gestion de realiza la empresa a de acuerdo jornadas perso preocupa  politicas tanto son reconocimi  comunicad  verifican s colaborad
coparticipa realizan personas  verificac existe el capacitacio con las para una nallos por el del medible ento a los os los fidelizad ores para
n de tareas de con todos i6n en reconocimi nes areas que buena Jefes  bienestar  departame s y colaborador adecuadam indicadore o0s y con mejorar la
capacitacio mayor los todas las ento del ,conferenci correspond integraci realiz de los nto de alcanzab es ente a los s de cada experienc fidelizacid
nes para responsabili colaborad 4reas desempefio  as, en 6n con an colaborad  gestion les colaborador colaborad ias n.
formarlos  dad ores para la de los seminarios los jefes pasant ores humana es or que han laboral
en cargos evaluaci empleados , etcétera, fa por obtenido  para los
de mayor 6n  de publicamen para todas buen ascensos
nivel este te fortalecer las desempefi

el areas o laboral

desarrollo

personal de

los

empleados
36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.50 3.00 3.50 2.00 3.00 3.00
4 2 4 3 4 4 3 4 3 4 38 4 3 4 2 3 3
2 2 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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Frecuencias y Porcentajes por items de Endomarketing

Los proyectos por desarrollar se comunican efectivamente:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 20 55.6 55.6 58.3
a veces 11 30.6 30.6 88.9
casi siempre 4 111 111 100.0
Total 36 100.0 100.0

La politica de comunicacion promueve el compromiso de los colaboradores:

fe % % valido % acumulado
a veces 8 22.2 22.2 22.2
casi siempre 18 50.0 50.0 72.2
siempre 10 27.8 27.8 100.0
Total 36 100.0 100.0
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Consideras que la organizacion realiza segmentacion de informacion a los empleados

considerando a su perfil para el puesto designado:

fe % % véalido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 17 47.2 47.2 50.0
a veces 17 47.2 47.2 97.2
casi siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

La segmentacion de los colaboradores permite que estos desarrollen una linea de carrera:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 1 2.8 2.8 2.8
a veces 11 30.6 30.6 33.3
casi siempre 18 50.0 50.0 83.3
siempre 6 16.7 16.7 100.0
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Total 36 100.0 100.0

La remuneracion que percibe por su trabajo por lo tanto es proporcionar al trabajo realizado:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 12 33.3 33.3 36.1
a veces 20 55.6 55.6 91.7
casi siempre 2 5.6 5.6 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

La empresa otorga los incentivos econdmicos que garantizan la conservacién de los empleados:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 1 2.8 2.8 5.6
a veces 9 25.0 25.0 30.6
casi siempre 18 50.0 50.0 80.6
siempre 7 194 194 100.0
Total 36 100.0 100.0

Las evaluaciones de trabajo consideran tu desempefio laboral:

fe % % véalido % acumulado
casi nunca 17 47.2 47.2 47.2
a veces 16 44.4 44.4 91.7
casi siempre 2 5.6 5.6 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Luego de obtener resultados de las evaluaciones se toman medidas correctivas de mejoras:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 4 111 111 11.1
a veces 12 33.3 33.3 44.4
casi siempre 18 50.0 50.0 94.4

siempre 2 5.6 5.6 100.0



Total

36

100.0

100.0

Los jefes se comprometen con las metas propuestas:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 4 11.1 11.1 11.1
a veces 27 75.0 75.0 86.1
casi siempre 5 13.9 13.9 100.0
Total 36 100.0 100.0
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La empresa para motivar a los colaboradores reconoce publicamente su buen desempefio

Involucramiento del empleado:

fe % % véalido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
a veces 3 8.3 8.3 13.9
casi siempre 21 58.3 58.3 72.2
siempre 10 27.8 27.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Los empleados se involucran con las tareas asignadas:

fe % % véalido % acumulado
casi nunca 9 25.0 25.0 25.0
a veces 23 63.9 63.9 88.9
casi siempre 1 2.8 2.8 91.7
siempre 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0

Los jefes se involucran con el aprendizaje de los trabajadores:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 1 2.8 2.8 5.6
a veces 8 22.2 22.2 27.8
casi siempre 19 52.8 52.8 80.6
siempre 7 194 194 100.0



Total

36

100.0

100.0
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El departamento de RRHH se preocupa por cada uno de los colaboradores:

L % % valido % acumulado
nunca 3 8.3 8.3 8.3
casi nunca 7 19.4 19.4 27.8
a veces 16 444 444 72.2
casi siempre 5 13.9 13.9 86.1
siempre 5 13.9 13.9 100.0
Total 36 100.0 100.0

El departamento de marketing cumple en orientar a los colaboradores respectos a las nuevas

estrategias:

fe % % valido % acumulado
a veces 7 194 194 194
casi siempre 22 61.1 61.1 80.6
siempre 7 194 194 100.0
Total 36 100.0 100.0

Los jefes reconocen las fortalezas y debilidades de los colaboradores mediante el monitoreo

constante:
fe % % vélido % acumulado
casi nunca 17 47.2 47.2 47.2
a veces 14 38.9 38.9 86.1
casi siempre 4 111 111 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0
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Los colaboradores que poseen un buen desempefio coparticipan de capacitaciones para

formarlos en cargos de mayor nivel:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 1 2.8 2.8 2.8
a veces 10 27.8 27.8 30.6
casi siempre 18 50.0 50.0 80.6
siempre 7 194 194 100.0
Total 36 100.0 100.0

Solo los colaboradores confiables para el supervisor realizan tareas de mayor responsabilidad:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 17 47.2 47.2 47.2
a veces 14 38.9 38.9 86.1
casi siempre 2 5.6 5.6 91.7
siempre 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0

Percibes que la empresa es equitativa en la gestién de personas con todos los colaboradores:

L % % valido % acumulado
casi nunca 1 2.8 2.8 2.8
a veces 4 11.1 11.1 13.9
casi siempre 24 66.7 66.7 80.6
siempre 7 194 194 100.0
Total 36 100.0 100.0

Cuando existe un nuevo puesto la empresa realiza la verificacion en todas las areas para la

evaluacion de este:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 8 22.2 22.2 22.2
a veces 20 55.6 55.6 77.8
casi siempre 5 13.9 13.9 91.7
siempre 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0
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Al alcanzar los objetivos proyectados en la empresa existe el reconocimiento del desempefio

de los empleados publicamente:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 7 194 194 22.2
a veces 11 30.6 30.6 52.8
casi siempre 12 33.3 33.3 86.1
siempre 5 13.9 13.9 100.0
Total 36 100.0 100.0

La empresa tiene un presupuesto destinado a capacitaciones, conferencias, seminarios, etcétera,

para fortalecer el desarrollo personal de los empleados:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 5 13.9 13.9 13.9
a veces 12 33.3 33.3 47.2
casi siempre 15 41.7 41.7 88.9
siempre 4 111 111 100.0
Total 36 100.0 100.0

Las capacitaciones implementadas estan de acuerdo con las areas que corresponden:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 2 5.6 5.6 8.3
a veces 16 44.4 44.4 52.8
casi siempre 12 33.3 33.3 86.1
siempre 5 13.9 13.9 100.0
Total 36 100.0 100.0

La empresa promueve paseos, jornadas para una buena integracion con los jefes:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 4 111 111 13.9
a veces 7 194 194 33.3



casi siempre
siempre
Total

20

4
36

55.6
111

100.0

55.6
111
100.0

111

88.9
100.0

Cuando ingresa un nuevo personal los Jefes realizan pasantia por todas las &reas:

fe % % valido % acumulado
nunca 2.8 2.8 2.8
casi nunca 4 111 111 13.9
a veces 19 52.8 52.8 66.7
casi siempre 9 25.0 25.0 91.7
siempre 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0

El departamento de gestién humana se preocupa por el bienestar de los colaboradores:

fe % % valido % acumulado
casi nunca 5 13.9 13.9 13.9
a veces 8 22.2 22.2 36.1
casi siempre 15 41.7 41.7 77.8
siempre 8 22.2 22.2 100.0
Total 36 100.0 100.0

Los colaboradores estan de acuerdo con las politicas del departamento de gestion humana:

e % % valido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
casi nunca 2 5.6 5.6 11.1
a veces 11 30.6 30.6 41.7
casi siempre 10 27.8 27.8 69.4
siempre 11 30.6 30.6 100.0
Total 36 100.0 100.0
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Los objetivos estan definidos por lo tanto son medibles y alcanzables:

fe % % valido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
casi nunca 1 2.8 2.8 8.3
a veces 15 41.7 41.7 50.0
casi siempre 16 44.4 44.4 94.4
siempre 2 5.6 5.6 100.0
Total 36 100.0 100.0

Cuando se alcanza los objetivos trazados se realiza reconocimiento a los colaboradores:

fe % % valido % acumulado
nunca 2 5.6 5.6 5.6
casi nunca 9 25.0 25.0 30.6
a veces 16 44.4 44.4 75.0
casi siempre 6 16.7 16.7 91.7
siempre 3 8.3 8.3 100.0
Total 36 100.0 100.0

Los resultados e indicadores de gestion son comunicados adecuadamente a los colaboradores:

fe % % véalido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 12 333 333 36.1
a veces 5 13.9 13.9 50.0
casi siempre 16 44.4 44.4 94.4
siempre 2 5.6 5.6 100.0
Total 36 100.0 100.0

Para el reclutamiento interno los jefes verifican los indicadores de cada colaborador que han

obtenido buen desempefio laboral:

fe % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 18 50.0 50.0 52.8
a veces 9 25.0 25.0 77.8
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casi siempre

siempre
Total

7
1
36

194
2.8
100.0

194
2.8
100.0

97.2
100.0

La empresa promueve a los empleados fidelizados y con experiencias laboral para los ascensos:

fe % % valido % acumulado
nunca 3 8.3 8.3 8.3
casi nunca 10 27.8 27.8 36.1
a veces 12 33.3 33.3 69.4
casi siempre 10 27.8 27.8 97.2
siempre 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

La empresa gestiona la relacion jefes y colaboradores para mejorar la fidelizacion.:

L % % valido % acumulado
nunca 1 2.8 2.8 2.8
casi nunca 9 25.0 25.0 27.8
a veces 15 41.7 41.7 69.4
casi siempre 9 25.0 25.0 94.4
siempre 2 5.6 5.6 100.0
Total 36 100.0 100.0




pl1
pl2
pI3
pl4
pl5
plé
pl7
pI8
inl
in2
in3
in4
in5
in6
ael
ae2
ae3
aed
ae5
ae6
db1
db2
db3
db4
db5
db6
dol
do2
do3
do4
do5
do6

pl1
1.000
.217
191
129
.209
.065
.563
.100
-115
.062
.245
.000
-.069
-.307
-.025
-.280
.107
.030
-.069
241
-132
128
-.415
-.244
-.279
.205
.200
.097
-.110
.316
.038
.168

pl2
217
1.000
131
448
-.024
.557
.095
.361
-.083
.295
157
.288
.032
.190
-.020
-.038
-419
-.187
-.198
.087
137
.220
-.052
.251
.310
371
.008
-.158
.063
-.191
-.110
-.308

pl3
191
131
1.000
.156
443
.290
227
.182
.231
174
.237
.053
.126
.148
.089
-.092
.284
.036
.028
112
.160
.206
.050
134
192
247
-134
.070
-311
-178
-.093
-.304

a. Determinante = 4,811E-17

pl4
129
448

1.000
.260
.328
.183
.468
.090
-.033
-.453
-.007
-.361
-.060
-.201
-.349
-.242
-.397
-.246
-.054
.109
147
.256
.120
.315
.237
-.004
-313
.078
-.379
-.105
-.149

pl5
.209
-.024
443
.260
1.000
133
.234
.149
-131
-.153
-125
-117
-.153
-.244
-.052
-.070
-.106
-.455
-191
-.051
-.044
-.296
.087
.066
128
.008
-.125
-.088
=122
-.128
.034
-.144

pl6é
.065
.557
.290
.328
.133
1.000
.021
.436
-.242
.246
.187
397
.069
.305
.076
.254
-.239
-.089
-.092
.139
.092
.194
-.094
469
.233
482
-.261
-071
-.147
-214
-.280
-.195

pI7
.563
.095
227
.183
.234
.021
1.000
.026
.106
.057
.014
-.097
.061
-.250
-.149
-.353
120
-.039
-.184
.140
.022
.022
-.087
-.305
-.025
.048
.109
-.014
119
173
.218
.202

pl8
.100
.361
.182
.468
.149
436
.026
1.000
-.036
.490
-.187
.378
.165
-.058
-.211
-121
-427
.028
-.461
-.194
.336
.203
197
274
416
.292
-.063
-.166
-.140
-.100
-.403
-279

inl
-115
-.083
.231
.090
-131
-.242
.106
-.036
1.000
.058
.004
-.246
.300
.089
.094
-.064
.389
.256
.196
.034
418
279
.386
-.016
.190
.163
.167
.002
-276
-411
-.106
-.248

in2
.062
.295
174
-.033
-.153
.246
.057
490
.058
1.000
271
732
.595
.288
-.297
-.034
-.293
.138
-.292
222
.190
.083
.045
.200
.320
221
.020
.183
-.062
.109
-.268
-.199

Apéndice J

Matriz de Correlaciones de Endomarketing

in3
.245
.157
.237
-.453
-125
.187
.014
-.187
.004
271
1.000
.110
423
.343
.110
414
.100
.335
179
.301
123
.079
-.339
.310
-.058
.332
-172
.070
-297
.055
-.044
-.113

in4
.000
.288
.053
-.007
-117
.397
-.097
.378
-.246
732
.110
1.000
271

-.241
.093
-.341
-191
-.329
.098
-.037
.036
-.081
279
A11
.153
-.056
.320
.031
.253
-.054
-.059

in5
-.069
.032
.126
-.361
-.153
.069
.061
.165
.300
.595
423
271
1.000
.282
-.045
110
.155
.310
.086
.373
.203
.056
.049
277
.198
214
-.083
.078
=177
.045
-.222
-141

in6
-.307
.190
.148
-.060
-.244
.305
-.250
-.058
.089
.288
.343
.206
.282
1.000
0.000
119
-.100
.207
.215
.043
.309
.199
193
.207
417
.238
-.155
-.226
.086
-.393
-179
-.342

ael
-.025
-.020
.089
-.201
-.052
.076
-.149
-211
.094
-.297
.110
-.241
-.045
0.000
1.000
213
571
.295
731
.207
-.228
.140
244
.031
-.226
-.098
.024
-.011
-.212
-.014
-.080
142

ae2
-.280
-.038
-.092
-.349
-.070
.254
-.353
-121
-.064
-.034
414
.093
110
119
213
1.000
-.010
237
.286
101
107

-.199
.483

-.246
-.046
-.468
.182

-432
.019

-.281
-.070

ae3
.107
-419
.284
-.242
-.106
-.239
.120
-427
.389
-.293
.100
-.341
.155
-.100
571
-.010
1.000

.703
.369
-.233
.156
-.253
-.063
-.469
-.097
.027
.181
-.343
.077
.031
.256

aed
.030
-.187
.036
-.397
-.455
-.089
-.039
.028
.256
138
.335
-191
.310
.207
.295
237
.301
1.000
.359
-.015
124
.264
-122
-.062
-.167
.011
-.021
.001
-.297
.109
-.212
-.003

aeb
-.069
-.198
.028
-.246
-191
-.092
-.184
-.461
.196
-.292
179
-.329
.086
215
731
.286
.703
.359
1.000
.322
-.213
.093
-.285
.049
-.355
-.095
-.204
-.031
-.274
-114
-.157
.031

ae6
241
.087
112
-.054
-.051
139
.140
-.194
.034
222
.301
.098
373
.043
.207
101
.369
-.015
322
1.000
-171
225
-.261
273
-.263
.207
-.107
.310
-.315
.326
-.205
.186

dbl
-.132
137
.160
.109
-.044
.092
.022
.336
418
.190
123
-.037
.203
.309
-.228
.107
-.233
124
-.213
-171
1.000

.557
.205
.534
.315
-.130
-.244
-.123
-513
-.323
-.598

db2
128
220
206
147
-.296
194
022
203
279
083
079
036
056
199
140
103
156
264
093
225
286
1.000
235
269
.000
442
-162
-016
-.238
-.051
-.405
-.068

-415
-.052
050
256
087
-.094
-.087
197
386
045
-.339
-.081
049
193
-.244
-199
-.253
-122
-.285
-.261
557

1.000
.052
.600
218
-.041
-.379
212
-574
-.017
-.504

dba
-.244
251
134
120
066
469
-.305
274
-016
200
310
279
277
207
031
483
-.063
-.062
049
273
205
269
052
1.000
117
474
-701
-123
-.604
-222
-519
-.336

db5
-.279
.310
.192
.315
.128
.233
-.025
416
.190
.320
-.058
A1
.198
417
-.226
-.246
-.469
-.167
-.355
-.263
.534
.000
.600
117
1.000
.315
-.095
-.390
.213
-.607
-.120
-.554

db6
.205
371
247
.237
.008
482
.048
.292
.163
221
.332
.153
214
.238
-.098
-.046
-.097
.011
-.095
.207
.315
442
218
A74
.315
1.000
-.254
-133
-.270
-.302
-.252
-.284

dol
.200
.008
-134
-.004
-.125
-.261
.109
-.063
.167
.020
-172
-.056
-.083
-.155
.024
-.468
.027
-.021
-.204
-.107
-.130
-.162
-.041
-.701
-.095
-.254
1.000
177
511
.198
443
.324

do2
.097
-.158
.070
-.313
-.088
-071
-.014
-.166
.002
.183
.070
.320
.078
-.226
-.011
.182
181
.001
-.031
.310
-.244
-.016
-.379
-.123
-.390
-.133
177
1.000
-131
.550
.054
404

do3
-110
.063
-311
.078
-122
-.147
119
-.140
-.276
-.062
-.297
.031
=177
.086
-.212
-432
-.343
-.297
-274
-315
-123
-.238
212
-.604
213
-.270
511
-131
1.000
-.005
.636
.195

do4
.316
-191
-.178
-379
-.128
-214
173
-.100
-411
.109
.055
.253
.045
-.393
-.014
.019
.077
.109
-114
.326
-513
-.051
-.574
-.222
-.607
-.302
.198
.550
-.005
1.000
147
.625

do5
.038
-.110
-.093
-.105
.034
-.280
218
-.403
-.106
-.268
-.044
-.054
-.222
-179
-.080
-.281
.031
-.212
-.157
-.205
-.323
-.405
-.017
-.519
-.120
-.252
443
.054
.636
147
1.000
222

114

do6
.168
-.308
-.304
-.149
-.144
-.195
.202
-.279
-.248
-.199
-113
-.059
-141
-.342
142
-.070
.256
-.003
.031
.186
-.598
-.068
-.504
-.336
-.554
-284
.324
404
.195
.625
222
1.000





