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La influencia del Marketing Interno en el Compromiso Organizacional del
Hotel Century — Inn, Lince — 2021

2021
Deisy Alfaro Palacios

Shirley Liset Solis Antay

Resumen

Esta significativa investigacion permitié aprovechar ciertos elementos claves que
ayuden al desarrollo organizacional enfocados en el sector hotelero, con el fin de
que puedan tomar decisiones orientadas hacia el cliente interno. El objetivo
principal de esta investigacion consistié en: Determinar cuél es la influencia entre
el marketing internoy el compromiso organizacional del hotel Century — Inn, Lince
— 2021. La metodologia utilizada se bas6é en un estudio cuantitativo de tipo
correlacional — causal, de disefio no experimental, asimismo, se emple6 como
instrumento de recoleccidén de datos un cuestionario de cada variable. De igual
manera la encuesta se realizé a 40 trabajadores entre ellos; hombres y mujeres.
Finalmente, gracias a la prueba paramétrica por medio de la correlacion de
Pearson, los resultados indicaron de acuerdo a los objetivos planteados que existe
una correlacion positiva débil de 0, 347 entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en el hotel Century- Inn, Lima 2021, con una significancia de ,002

(Sig. Bilateral), con lo cual se concluye que hay unarelacion entre estas variables.

Palabras claves: Marketing interno, comportamiento organizacional, desarrollo

organizacional, cliente interno



Theinfluence of Internal Marketing in the Organizational Commitment of the
Hotel Century - Inn, Lince — 2021

2021
Deisy Alfaro Palacios

Shirley Liset Solis Antay

Abstract

This significantresearch allowedto take advantage of certain key elements that help
the organizational developmentfocused on the hotel sector, so that they can make
decisions oriented towards the internal client. The main objective of this research
consisted of: Determining the influence between internal marketing and the
organizational commitment of the Century - Inn, Lince - 2021 hotel. The
methodology usedwas based on a quantitative study of a correlational - causal type,
of non-design. Likewise, a questionnaire for each variable was used as a data
collection instrument. In the same way, the survey was conducted with 40 workers
among them; men and women. Finally, thanks to the parametric test using
Pearson's correlation, the results indicated, according to the objectives set, that
there is a weak positive correlation of 0.347 between internal marketing and
organizational commitmentat the Century-Inn hotel, Lima 2021, with a significance
of .002 (Sig. Bilateral), with which itis concludedthatthere is a relationship between

these variables.

Keywords: Internal Marketing, Organizational Behavior, Organizational
Development, Internal Customer



. INTRODUCCION
En el transcurso de los afios, muchas organizaciones han atravesado
numerosos cambios gracias al crecimiento acelerado de las industrias dentro de
un entorno globalizado, un mercado competitivo, exigente con los niveles altos de
produccion; por tal motivo las entidades se vieron en la necesidad de buscar
soluciones paramejorar susestrategias, con el objetivo de aumentarla capacidad

de sus recursosy el rendimiento de sus trabajadores.

Por lo consiguiente, las organizaciones de hoy tratan en focalizar sus
objetivos para crear estrategias de atraccion hacia el cliente creando un valor
diferenciador al resto de compairiias; nada de esto es posible si no se da cierta
relevancia a las necesidades y a los factores que conducen la satisfaccion del
cliente interno, ya que este recurso humano refleja la identidad e imagen
corporativa que tiene una organizacion hacia el cliente. Asimismo, diversos
estudios demuestran que muchas de las organizaciones suman esfuerzos para
involucrara sus trabajadores en las actividades que consignan para mejorar su
productividad, sin embargo, estos resultados han demostrado el bajo nivel de
compromiso y desarrollo de sustrabajadores en cuantoa los objetivos propuestos

por las organizaciones.

Para Fernando R., decano de la Universidad Cientifica del Sur, en una
entrevista para el Diario Gestién (2014), las grandes compafiias a nivel mundial,
le resulta tedioso para el trabajador realizar todas sus actividades durante el dia,
ya que no estan preparados para cumplir con los propdésitos de la empresa. Del
mismo modo esto se ha visto reflejado en las organizaciones publicas,
cuestionando su mala calidad en los servicios, mala atencion al cliente y
deficiencias dentro de los sistemas de comunicacion e informacion; para dar
sustento a lo mencionado, el estudio presentado por la empresa HayGroup en su
articulo “Preparing for take-off” revela que estas deficiencias pueden sera causa
del cambio constante en la rotacion de las empresas, y esto no ha tenido una
mejoria desde el afio 2013, diversas organizaciones presentan inconvenientes en
cuanto al recurso humano, el desarrollo de actividades y la buena seleccién del
personal. Las empresas nhacionales no son ajenas a esta problematica, segun el

reporte del Diario Gestion (2015), el 87% de los ejecutivos o lideres del talento



humano consideran como principal problema de las organizaciones, la falta de
compromiso laboral por parte de sus empleados, las pocas accionesy actitudes
que se toman para consolidaruna culturaarmoniosa, asimismo detall6 que el 60%
de ellos manifestaron que no disponen de un programa en donde puedan mejorar

su rendimiento y su capacidad laboral.

Tomando en cuentalo mencionado anteriormente, se evidencio en el hotel
Century-Inn de Lince, que el marketing internoy el compromiso organizacional
estan lejos de alcanzar los objetivos planteados. Los colaboradores no se
muestran integrados con la empresa, no sienten compromiso ni empatia, siendo
asi incapaces de cumplir con la mision de su organizacion, como consecuencia
refleja un potencial de crecimiento limitado, no logra adaptarse ante un mercado
competitivo, bajo desempefio laboral y mala comunicacion entre areas, esto
afectaria de forma negativaa las bajas perspectivas de rentabilidady crecimiento,

incluso provocar una disolucion empresarial.

Por consiguiente, se determind la siguiente interrogante: ¢ Como influye el
marketing interno en el compromiso organizacional del Hotel Century —Inn, Lince
20217 Para ello también se propone tres problemas especificos; (a) ¢Como
influye el desarrollo del cliente interno en el compromiso organizacional del Hotel
Century —Inn, Lince 20217 (b) ¢ Cémo influye la motivacion del cliente interno en
el compromiso organizacional del Hotel Century — Inn, Lince 20217? (c) ¢Como
influyelacomunicacioninternaen el compromiso organizacional del Hotel Century
—Inn, Lince 20217

A continuacién, se exponen los siguientes criterios que justifican la
realizacion de esta investigacion, en donde se demostré las contribuciones: (a).
conveniencia, permite aprovechar ciertos elementos claves que promuevan y
mejoren la estabilidad para un buen ambiente laboral al sector hotelero logrando
qgueel individuo seintegre con la empresa de igual manerala informacion obtenida
en esta investigacion es de tipologia aplicada donde constatamos y ratificamos el
marco teorico. (b). en lo que respecta la relevancia social, los beneficiarios fueron
los empresarios ya que a través de esta investigacion se permitio a que las

empresas tomen decisiones orientadas a mejorar su clima organizacional,



asimismo, la obtencion de resultados aporté como antecedente a futuras
investigaciones, con el fin de contribuir al desarrollo organizacional. (c).
Implicancia practica, esta investigacion es muy importante ya que permitié a la
empresa evaluar a sus colaboradores internos con las variables estudiadas,
gracias a la construccion del instrumento y, asimismo, tomar decisiones
orientadas y enfocadas al cliente interno. Finalmente, (d). la utilidad metodoldgica
sirvio como base para encontrar la relacién y su influencia entre el marketing
internoy el compromiso organizacional, siendo esto una evidencia empirica para
otros estudios. En este trabajo de investigacion, se planted el siguiente objetivo
general: Determinar cual es la influencia entre el Marketing interno y el
compromiso organizacional del hotel Century — Inn, Lince — 2021; y los tres
objetivos especificos son: (a). Determinar cual es la influencia entre el desarrollo
del cliente interno y el compromiso organizacional del hotel Century- Inn, Lince
2021; (b). Determinar cudl es la influencia entre la motivacién del cliente intemoy
el compromiso organizacional del hotel Century —Inn, Lince, 2021 y para finalizar
(c). Determinar cual es la influenciaentrela comunicacién internay el compromiso

organizacion del hotel Century —Inn, Lince, 2021.

Para dar respuesta al problema se aborda la siguiente hipétesis general: Si
hay una influencia significativa entre el marketing interno y el compromiso
organizacional del hotel Century-Inn, Lince-2021. tres hipotesis especificas: (a).
Si hay una influencia significativa entre el desarrollo del cliente interno y el
compromiso organizacional del hotel Century- Inn, Lince- 2021; (b). Si hay una
influencia significativa entre la motivacién del cliente interno y el compromiso
organizacional del hotel Century- Inn, Lince-2021; (c). Si hay una influencia
significativa entre la comunicacién interna 'y el compromiso organizacional del
hotel Century-Inn, Lince-2021.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se reporto las evidencias internacionales por Zurita (2014)
en su articulo publicado, Compromiso organizacional y satisfaccién laboral en los
colaboradores del juzgado de Granada, mantuvo como objetivo principal analizar
la correlacion entre compromiso y satisfaccion laboral. El método utilizado en este
articulo fue transaccional correlacional de disefio no experimental cuantitativa.
Como principales participantes se consideré a todo el personal de juzgado entre
hombres y mujeres en general. En los hallazgos estadisticos se considerd
variables importantes como la edad y el tiempo de antigiedad laborando,
mediante la correlacion de Pearson se obtuvo un resultado significante (r=.410),
lo que se deduce quelarelacion es positiva entre estas variables. Del mismo modo
el dato porcentual detalla 68.8% de los colaboradores se consideran satisfaccion

laboral y compromiso ya que la empresa toma medidas para estimulary aumentar
el nivel de estas variables.

Araque, Sanchez,y Uribe, (2017) en su articulo “Relacion entre Marketing
Interno y Compromiso Organizacional en Centros Tecnoldgico de desarrollo
colombiano"”, como fin principal tuvo identificar la relacion que hay entre el
marketing interno y el compromiso organizacional en el centro de desarrollo
colombiano. La metodologia utilizada fue de disefio no experimental de nivel
correlacional, cuantitativo. Los participes de este estudio estuvieron conformados
por 100 colaboradores como lugar de estudio fue el municipio de Piedecuesta en
dicho pais latinoamericano. En los resultados estadisticos demostraron que hay
una relacion moderada en estas variables de estudio; de igual manera se
determin6 que la dimensién compromiso afectivo tuvo la mayoria de respuestas
positivas en cuanto a las practicas del Endomarketing, de igual forma se observo
una correlacion positiva entre desarrollo del cliente interno el buen manejo en
capacitaciones, incentivos y ascensos. En sus correlaciones por medio de la
prueba paramétrica Pearson se observa una ligera relacion de (r=0,450). En
consecuencia, se detalla que mientras se implementen programas de desarrollo
con el fin de fortalecer el vinculo del colaborador en la empresa.

La investigacion realizada por Galvez (2015) publicado como “Marketing

interno para el mejoramiento de la satisfaccion del cliente en el rubro de



restaurantes de Tingo Maria - 2015”; el cual tuvo como fin principal explicar de
gué manera el Marketing interno conseguira mejorar la situacién del cliente. Esta
investigacion adopté una metodologia de tipo descriptivo y de disefio no
experimental. A partir de una muestra se consider6 a 368 trabajadores de ambos
sexos. Asimismo, en los hallazgos estadisticos reflejaron que un 83% de los
colaboradores se sienten motivados y, por otro lado, un 17% de ellos no se
integran ni reflejan interés en cuanto a las actividades planteadas en cuanto al
coeficiente de Pearson se mostrd que si existe unarelacion significativacon un
r=0,838. En consecuencia, cabe recalcar que por medio de esta investigacion la
satisfaccion del cliente es muy significativaen cualquierentidad, ya que por medio

de ello las empresas pueden mantenerse en el mercado.

La investigacion publicada por Quiroz (2017) titulada: “Marketing interno y
compromiso organizacional en el personal administrativo de una universidad
privada — 2016”, mantuvo como fin general determinar la relacién del marketing
interno y el compromiso organizacional. La metodologia aplicada en esta
investigacion fue basica sustantivo método cuantitativo y de disefio no
experimental. Se partié de una muestra considerando a 138 colaboradores entre
hombres y mujeres. Finalmente en los hallazgos estadisticos se detalla que su
coeficiente de correlacién rho de Spearman mantiene una significancia de r=830,
asimismo, se obtuvo que un 56% de los trabajadores se muestran integrados con
la organizacion y en cuanto a los objetivos y metas planteadas, mientras que el
34% muestran un menorinterés y no se desarrollan en cuanto a las funciones de
la empresa, lo ideal para que pueda crecer en el mercado, es poder crear

estrategias e implementarlas en sus organizaciones ya que ellos reflejan la
imagen de la empresa.

Para Medina (2018) en su tesis titulada “Marketing interno y su incidencia en
el compromiso organizacional de los trabajadores de la empresa inmobiliaria en
Lima — Pera. Tuvo como finalidad determinar como el marketing interno incide en
el compromiso organizacional de los trabajadores de dicha empresa. El método
utilizado en esta investigacion fue de disefio no experimental transversal de tipo
descriptivo correlacional;como principales participes se tuvo a 126 personas de

ambos sexos y como instrumento de recoleccién de datos se disefidunaencuesta



con escala de Likert para ambas variables. En los hallazgos estadisticos la prueba
de hipétesis general un p=0,00 < 0.05, lo que demuestra que el marketing intemo

incide en el compromiso organizacional de lainmobiliaria.

Castillo (2019) en su tesis titulada, “Compromiso organizacional de la banca
telefénica en la entidad financiera”, tuvo como finalidad comprobar la relacion
entre climay compromiso organizacional en una Empresa Manufacturera de San
Luis Potosi. La metodologia empleada para esta investigacién fue de disefio no
experimental, descriptivo correlacional. Para la obtencién de datos se utiliz6 como
muestra a 80 trabajadores entre ambos sexos de la ciudad Lima. Los hallazgos
estadisticos obtenidos, muestran que si existe relacion directa entre ambas
variables con un coeficiente de 0,644 de Spearman y un nivel de significancia de
0,000, por loque se deduce que mientras mejor sea el clima organizacional, mayor

sera el compromiso de los trabajadores hacialas empresas.

Teniendo como autores nacionales a: Zegarra (2014) en su trabajo de
investigacion propuso “El marketing interno y su relacion con el compromiso
organizacional en el personal de salud del hospital San Juan de Lurigancho”, tuvo
como proposito principal efectuar la descripcion entre el marketing internoy como
se correlaciona con el compromiso organizacional en el personal meédico. La
metodologia empleada para esta investigacion fue de disefio descriptiva
correlacional,no experimental. La poblacién fue conformada por 155 participantes
entre enfermeras y médicos. Los hallazgos indicaron que si existe una relacién
positiva y significativa entre las variables Marketing interno y compromiso
organizacional, con un coeficiente de Spearman del 0,777. Por lo que es
recomendable mejorar la gestion servicio de salud, aplicando el marketing intemo

para asi lograr una atencidon adecuada y el buen manejo del compromiso
organizacional.

Matias y Maguifia (2015) cuya investigacion denominada, “Marketing intemo
y compromiso organizacional de los colaboradores del banco de lanacion”. Como
objetivo principal fue determinar la incidencia del marketing interno en el
compromiso organizacional de los colaboradores. La metodologia fue de disefio
no experimental, corte transaccional y correlacional. Se consider6 a 33

trabajadores de la misma empresa. En los hallazgos estadisticos, como resultado



se obtuvo que ambas variables si se relacionan con un coeficiente del 83.2% de
Spearman (Rho= 0.832), por lo que se deduce que el marketing interno si se
encuentra presente en dicha entidad bancaria y por lo tanto influye de forma
efectiva en el compromiso organizacional.

Lo reportado por Burgos (2018) en su tesis publicada “Clima organizacional
y compromiso laboral del docente en la institucién educativa publica Red 9”.
Mantuvo como fin principal analizar la relacion de las variables en los docentes de
dicha institucion; la metodologia utilizada en esta investigacion fue aplicada de
corte transversal y de disefio no experimental, correlacional. Como principales
participes se consider6 103 docentes segun la muestra obtenida, el muestreo se
dio de manera estratificado, para ello se disefié dos cuestionarios de cada
variable. En los hallazgos estadisticos se obtuvo por medio de la prueba no
parameétrica Rho de Spearman 0.530, de igual manera en los datos estadisticos
sefalaron que el 46.6% de los profesores era moderadamente favorable mientras
que el 61% mostraban poco compromiso, bajo interés en cuanto a las acciones
gue la institucion realiza, por lo que se deduce que el clima organizacional tiene
una moderada relacién con el compromiso lo que se encuentran medianamente

en crecimiento.

Otiniano (2016) en su tesis, “Marketing internoy compromiso Organizacional
en los docentes de la universidad de Lima”. Tuvo como propdésito determinar la
relacion entre el marketing interno y el compromiso organizacional de los
docentes. Su metodologia fue de enfoque cuantitativo, correlacional — de corte
transversal. Estuvo compuesta de 128 alumnos de la universidad César Vallejo.
Los hallazgos estadisticos obtenidos en este trabajo de investigacién, fue que el
79,7% de los estudiantes manifiestan que el marketing interno en este centro de
estudios se emplea de buena manera mientras que el 12,5% y 7.8% sienten un
mal manejo en cuanto a esta variable. Segun los datos obtenidos por el SPSS
hace mencién que hay una relacién significativa de 0,001 y una correlacion de
Rho de Spearman de 0,424, (baja positiva) donde se demuestra que si existe una

relacion entre ambas variables de los docentes de la Universidad Cesar Vallejo.

Para Pacheco (2017) en su tesis titulada: “Motivacién personal y compromiso

laboral en el personal administrativo de la universidad de Tumbes. Tuvo como



finalidad determinarlarelaciéon existente entre motivacion laboral y el compromiso
organizacional. El método fue de disefio no experimental — transaccional, tipo de
estudio descriptivo correlacional. La muestra fue de 100 colaboradores. En los
hallazgos obtenidos, el 57% de los trabajadores se muestran motivados al realizar
las actividades, mientras que el 43% presenta un bajo nivel de motivacion y
compromiso laboral, finalmente a manera de conclusion, se alcanzo6 un nivel de
significancia de 0,005 (sig. Bilateral) y un coeficiente Rho de Spearman =526, por

lo que el resultado demuestra que si existe unarelacion entre las dos variables.

Asimismo, se proporciona los siguientes articulos cientificos: para los
autores Serje, et al (2019), en su reciente articulo presentado “Interno marketing:
a model for implementation and development, tuvo como finalidad principal
proponer un modelo tedrico para implementary desarrollar el marketing interno en
las organizaciones. La metodologia empleada en este estudio, fue de enfoque
cuantitativo método deductivo. Se consider6 a 230 empleados participes de dicha
investigacion.Sellego a la conclusion dentrode los hallazgos mas relevantes que
la comunicacién interna, los valores y la cultura organizacional forman parte del

proceso para obtener ventajas y lograr buenos resultados.

Para los autores Fossatti, Silva, en su articulo publicado (2019), titulada:
Brazilian nursing professionals: leadership to generate positive attitudes and
behaviours”, tuvo como finalidad identificar el ambiente de trabajo que deben
ofrecer los lideres hospitalarios para generar satisfaccion laboral y compromiso
organizacional. La metodologia fue de analisis factorial como el anélisis de
regresion lineal. Como participantes se consideréa 175 enfermerasy 274 técnicos
de enfermeria. En los hallazgos estadisticos, entre el 41.71% enfermerasy el
16.92% técnicos, dio como resultado comportamientos y actitudes positivas. En
consecuencia, cabe resaltar que el centro hospitalario debe generar unabuena
comunicacién que sea puntual y efectiva para estimular los roles en los médicos,

asi como invertir en su desarrollo profesional.

Hernandez, et al. (2019) cuyo estudio se desarroll6 por los problemas de los
trabajadores y su falta de compromiso hacia la organizacion, perjudicando sus
tareas como también en la calidad de servicio hacia los clientes. La metodologia

es cuantitativa, de disefio no experimental y de corte transversal. Se consideré a



150 colaboradores. El resultado que se obtuvo es unasignificancia del 0,000 con
un coeficiente del .403**, donde se expone que si existe una correlacion entre
ambas variables, de tal manera que mayor sea las técnicas, la atencion a los

colaboradores, mayor sera su compromiso.

Los investigadores Ribeiro y Bastos, (2010) en su estudio titulado:
“Organizational commitment and justice: A study of its relations with differentiated
rewards”, su objetivo principal fue estudiar las implicaciones de la concesién
diferenciada de beneficio sumado con el desempefio y el compromiso
organizacional, por otro lado se aplicé la metodologia de enfoque descriptivoy de
tipo transversal con relacion al objeto de estudio, asimismo, los principales
participantes fueron los colaboradores que laboran en los bancos en el estado de
Bahia, entre los cargos de empleado y cajero que suman un total de 1804. Como
resultado estadistico, demuestran que el 75% de las correlacionesentre la justicia
y el compromiso son congruentesy que estas resaltan un fuerte lazo afectivo y

normativo.

Para Mohammad (2012) en su articulo titulado: “Impact of Internal Marketing
on Job Satisfaction and Organizational Commitment. A Study of Teaching
Hospitals in Saudi Arabia “tuvo como propdsito principal examinar el impacto del
marketing interno en la satisfaccion laboral y organizacional en los docentes del
reino unido en Arabia Saudita. Su metodologia fue de andlisis descriptivo y
explicativo de disefio experimental. Su muestra estuvo conformada de 250
docentes, es asi que 70% eran licenciadosy el 35% eran titulares de maestrias y
el 5% doctorados, asimismo en los hallazgos estadisticos demostraron que el
marketing interno tuvo un efecto positivo y que este gener6 compromiso y
satisfaccion ocupacional en los docentes de dicha institucion, esto gracias a la
formacion politica, motivacién e incentivos. La satisfacciéon laboral = 0.476 y
compromiso = 0.476. Se llega a la conclusién que la satisfaccién laboral es clave

medidor para el compromiso en este hospital universitario.

Para el director Bonaparte (2008) en su investigacion titulada: “The impact
of organizational citizenship behavior and organizational commitment on
organizational performance”, su proposito principal fue medir el desempefio

organizacional de la ciudadania basado en el compromiso organizacional



respectivamente y como dimensiones la virtud civica y la conciencia. Su
metodologia fue correlacional y analisis de regresion lineal. Se consider6 como
principales participantes a 85 trabajadores de la industria de Carolina del sur. En
los hallazgos estadisticos, el compromiso organizacional continuo nos arroja un
sig. Bilateral de ,353. Lo cual significa que, si existe una moderada correlacion
entre ambas variables, a manera de conclusion estos resultados demuestran
positivamente la efectividad de los empleados comprometidos con su
organizacion mientras que otras areas requieren de apoyo ya que se encuentran
menos comprometidos.

Torres (2014) en su articulo cientifico titulado: “Relacion entre el marketing
interno y el compromiso organizacional de los trabajadores de una empresa
publica” cuya finalidad es obtener una descripcion del como perciben los
colaboradores en una empresa publica el marketing interno, donde se relacionay
se desarrolla con el compromiso organizacional. La metodologia fue de disefio no
experimental, descriptivo correlacional, se consideré a 279 colaboradores de
ambos. Finalmente,en los hallazgos estadisticos, se obtuvoun Rhode Spearman
de (R=0.799) donde se indica que si existe relacidn significativaentre el marketing
interno y el compromiso organizacional, resaltando que las trabajadoras

femeninas tienen un alto mayor de significancia.

Dentro de las bases tedricas tratadas para el desarrollo de este estudio, en
primera instancia se abord¢ la variable Marketing interno, para Martinez (2015),
define que son todas las acciones desarrolladas lo que nos va a llevar a que los
colaboradores se sientan orgullosos de comprometerse y ayudar a su
organizacion. Teniendo como resultado “Colaboradores satisfechos y clientes
repetitivos”. Es decir, que los colaboradores son las personas mas sobresalientes
para la direccion y esto es para las empresas donde el cliente dependa del

personal.

Segun Tortosa, V., Moliner, M., Llorens, L., Rodriguez, R. y Callarisa, L.

(2014) Sefialaque es la filosofia en la cual se basa en tratar a los colaboradores

como clientes y las estrategias de alinear las ocupaciones como si fueran los

productos, con el fin de satisfacer a los consumidores. Para lograr la satisfaccion
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del cliente externo, es primordial satisfacer a nuestros colaboradores, ya que ellos

proyectan lo que es la empresa.

Definicion: Hoy en dia las empresas consideran al colaborador lo més
importante, su participacion profesional, sus actitudes y todo contribuyen a que la
organizacion obtenga buenos resultados. Es por ello que, lograr que el trabajador
se sienta a gusto, orgulloso de desarrollar sus actividades, es una tarea de los
mismos directivos de la empresa. De tal manera, implementar las técnicas de
administracion como es el marketing interno, nos permite contar con los tipos de

talentos que hay dentro de ella.

Segun Kimura (2017) indica que el marketing interno debe ser desarrollado
para satisfacer y cumplir las necesidades de los colaboradores como también

hacialos clientes.

Araque, D., Sanchez, J. y Uribe, A. (2017) refiere que es un conjunto de
métodos que una empresa implementa para mostrar sus objetivos, valores,
tacticas, como también los factores que constituyen aun mercado conformado por
sus colaboradores, cumpliendo con un buen rendimientoy lealtad de un adecuado

entorno laboral.
Enfoque del Marketing interno

Hartline y Ferrell (2018) comenta que el enfoque del marketing interno es
que cada trabajador dispone de dos clientes: externo e interno. Por ejemplo, los
directivos de un local minorista, los que realizan las compras de sus productos son
los clientes externos, mientras que sus trabajadores son los internos. Es por ello,
para alcanzar el éxito, los directivos deben satisfacer sus necesidades para luego

crear estrategias.
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Tablal. Relacion de las disciplinas del marketing interno.

Marketing y
Periodo Marketing de Recursos humanos Calidad de servicios
servicios
Décadas de 1970y Berry, Flipo, .
1980 Gronroos. Berry, etal.
1990 Gronroos Zeithaml, et &l.
Berry y
1991 Parasuraman. Colling y Payne
Piercy y Morgan.
1993 Rafig y Ahmed
1994 Bak et al. Hales
1995 Piercy Foreman y Money Varey
1996 Hauser, et al. Boshoff y Tait
1997 Ballantyne
1998 Gilly, et &l. Caruana y Calleyva
1999 Pitt y Foreman. Lings
2000-2004 Ahmed, et al. Bansal, et al.

Fuente: Bohnenbergef, 2005.

Actualmente en las organizaciones su principal mercado son sus
trabajadores, ya que ellos conocen sus productos, los servicios, programas y
estrategias de la empresa. Las instituciones publicas y privadas necesitan

personas apasionadas con su trabajo, para desarrollar una cultura empresarial,
enfocada al cliente y no en tratar de mala manera al cliente.

Sin trabajadores satisfechos es imposible tener clientes satisfechos. Un

excelente programa de marketing interno, desarrolla y forma a sus trabajadores
en sus actitudes y comportamientos, como también en comprender sus funciones

para representar a la empresa.

Dimensiones: Por lo tanto, Tortosa, et al. (2014), mencionan cuato
dimensiones para el marketing interno que seran detallados en las siguientes

lineas:
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Desarrollar al cliente interno: Bohnenberger (2005) citado por Moreno
(2017), afirma que es unaactividad principal. El desarrollo siempre esta activo en
las distintas &reas y acciones diarias de la administracion, las técnicas de trabajo

y con un alto nivel de aprendizaje hacialos clientesy sus requerimientos ideales.

Es unanecesidad que tiene cada ser humano, de adquirir conocimientos a
largo de los afios, crecimiento formal y profesional, el logro de sus metas y la
ejecucion de sus proyectos, donde cada individuo tiene su potencial. En las
organizaciones esto no es ajeno, ya que los trabajadores tienen que ser formados
profesionalmente, y si esto no se realiza, el colaborador mostrard una pésima
actitud frente a los clientes, por lo que se recomienda que los capaciten para su

puesto de trabajo.

De tal manera que las organizaciones no solo deben preocuparse en hacer
que el trabajador aprenda, sino a que crezca profesionalmente dentro de la
organizacion, por ello se debe brindar capacitaciones, reunionesy mejorar las
actividades diarias, mediante las implementaciones de diversos métodos que
reconozcan el potencial humano. Se considerdtres indicadoresde las cuales son;
(a) Capacitacion: consiste en que el colaborador elegido se dé la preparacion en
un corto plazo, los conocimientos, las habilidades que va a desempefiar en su
respectivo puesto de trabajo de manera eficiente. (b) Oportunidad laboral: Se
denominaa la oferta de trabajo que existe en el mercado, el cual englobaun sin

fin de actividades esta puede ser (Mercado inmobiliario, mercado financiero, etc.).

Motivar al cliente interno: Tortosa, et al. (2014) Refiere que implica en
satisfacer las necesidades y expectativas de los trabajadores, preocupandose por
una mejor calidad de vida laboral en el area que desempefian, los deseos que
tienen en seguir adelante, estas se encuentran con las expectativas mediante las
recompensas que realiza la empresa, demostrando su esfuerzo en su puesto de
trabajo, asi desarrollar el compromiso y el grado de motivacién con la

organizacion.

Esto quiere decir que mientras mejor un trabajador tenga una excelente
calidad de vida laboral, mejor va a ofrecer un buen desempefio en su area,
satisfacer sus necesidades ya sea en higiene, sus salarios, sus reconocimientos

y entre otras. Se considerotres indicadoresde las cuales son; (a) Reconocimiento
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de trabajo: consiste en una generosa gratificacion, que se relaciona al pago del
personal, estd asociada a los pagos de los bonos por la productividad o el alcance
de los objetivos de la empresa. Asimismo, la organizacion también se dispone a
pagar salarios mucho mas altos de la industria, demostrando el compromiso que
tienen con sus colaboradores. (b) Incentivoslaborales. Para la revista EAE, (2020)
Define que es un medio en el cual el trabajador se sienta motivado y a gusto con
su centro de trabajo, cabe recalcar que el incentivo laboral influye en la mayoria

de los casos el desempefioy la productividad del colaborador.

Comunicacion interna: Niqui(2011) citado por Quiroz (2017), comenta que
la comunicacion es muy importante para los individuos. En el hogar, vecindario o
en el mismo centro laboral, la clave del ser humano siempre sera comunicarse.
Unabuenacomunicacién es donde nos permite expresar, sabery sentir. El emisor
tiene el derecho de establecer su propio mensaje de una manera correcta a las
capacidades del receptor que va dirigido. Tiene que ser coherente y simple. En el
ambiente de la comunicacion tiene dos distintas maneras como verbal y visual. (a)
Informacion:Las compariias tienen el derecho de compartir informaciones con sus
trabajadores, por ejemplo, los salarios, las metas alcanzadas de la empresa. Los
autores sefialan que también puede ser un punto critico en las empresas, ya que
estas informaciones pueden llegar a la competencia. Por otro lado, si el personal
conoce afondolos efectos que causasu decisién frente alos clientes, este tendra
mas desenvolvimiento y confianza, por lo tanto, sabra qué hacer cuando se le
presente un problema. (b) Valores: Se transmite en diferentes formas y
pertenecen al proceso de reconocimiento de los colaboradores como también de
los clientes. Es decir, si el trabajador esta considerado como un cliente interno,

esto se vera reflejado en los valores de la empresa.

Referente ala segunda variable que es Compromiso Organizacional, para
los autores Meyer y Allen (1991), citado por Saracho (2014) define que el
compromiso organizacional es un conjunto de accionesy actitudes que reflejan
los empleados, generando satisfaccion laboral, orgulloy pertenencia de sentirse
parte de la organizacion, estainiciativaquetoma los colaboradores es beneficioso
para las entidades, ya que son individuos comprometidos que buscan siempre

alcanzarlas metas y objetivos de la empresa.
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Asimismo, para los autores Robbins, (2009), indica que el desempefio de un
grupo laboral no es simplemente el conjunto de habilidades, sino que estas fijan
indicadores donde resalta su grado de eficienciade este conjunto de personas.
Asimismo, Robbins deduce que para lograr el grado de eficiencia primero se
deben desarrollar ciertas actitudes y comportamientos que tienen a llevar una

connotacion positiva con el fin de mejorar la productividad.

Tomando en cuenta las definiciones de diversos autores, se puede deducir
gue el compromiso organizacional es un punto de inicio para que las empresas
logren mantener éxito en el mercado, ya que aumenta su productividad, incentiva

el talentoy crea innovacion con el fin de mantenera clientes felices.

Tomando como base tedrica a Saracho, (2014), afirma que el compromiso
es el resultado de motivaciones de sentirse parte de una organizacién que apora
valor, de igual forma hacereferenciaal engagementque debe tener el colaborador
y generar un vinculo emocional. A continuacion, el autor sefiala algunas de las

definiciones en base a la palabra Engagement,

o Define que elengagementes larelacion que tiene el colaborador con su
centro de labores y que ese vinculo debe ser traducido en compromiso,
vocacion y entusiasmo.

e Por otro lado, el engagement hace retribucién al esfuerzo voluntario que
tienen los empleados para conseguir oportunidades, esta necesidad va

mas alla de los intereses de la su empresa.

Compromiso y Valores: Para el empresario y escritor americano Jack
Welch, sustenta que el compromiso es una variable esencial para gestionar al
colaborador de hoy en dia. Afirma que el compromiso debe emplearse con el
grado de involucrar ciertos valores que toma la empresa para luego obtenerdichos
resultados. Tomando en cuenta esas dos variables, para Welch deben alcanzar

una existente relacion para finalmente tomar decisiones.
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Figura 1. Matriz de compromiso — resultados

Entrega de resultados  No entrega de resultados

Comparte los valores

A 1 2
de la organizacion
No comparte los valores
de la organizacion 3 4

La interpretacion para esta matriz define que el cuadrante nimero 1 son
aguellos colaboradores que comparten y practican los valores de la empresa y
generan resultados. Los colaboradores que se encuentran en el cuadrante
numero 2 son aquellos que comparten los valores mas nologran dichosresultados
para la organizacion, Welch deduce que estos integrantes deben ser capacitados
y brindarles entrenamiento con el fin de entregar resultados positivos sin embargo
estas acciones en el lapso del tiempo generan inversion y tiempo. De la misma
forma en el cuadrante numero 3 hace referencia a los colaboradores que no
comparten valores de la empresa ni tampoco generan resultados esperados, por
lo tanto, queda claro que su despedida se da de manera inmediata. En el
cuadrante 4 se ubican aquellos colaboradores que no comparten valores
establecidos de la empresa, pero si resultados eficientes. Para el empresario
americano reconoce que, aunque estos integrantes puedan ser muy valiosos
deben ser despedidos, ya que tienen el mayor poder de conocimiento como
también tienen el mayor poder de abatir la cultura de la empresa; por tal motivo
unabuena empresa debe medir comportamientos, valores y se debe comprender

lo relevante que todos se encuentren en unamismalinea.

Modelo Walker: Una forma sugestiva de medir el compromiso por encima
de su valor conceptual es la denominada, “Walker Model” se sabe que esta
prestigiosa consultorainternacional se enfocaen temas de fidelizacion de clientes

creando estrategias, bajo su analisis hace énfasis en la segmentacion de
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empleados comprometidos buscando la correlacion entre la actitud (positiva o
negativa hacia la empresa) como el comportamiento (positiva o negativa). En su
teoria sefala que al cruzar estas variables se obtiene cuatro cuadrantes, como se

puede visualizar en el grafico siguiente:

Figura 2. Matriz “Walker Model”

Aetitd ACCESIBLE COMPROMETIDO

ALTO RIESGO ATRAPADO

Comportamiento

Un reciente estudio basado en el modelo Walker en Estados Unidos, llego a
la conclusion que el 34% de los colaboradores son aguellos desempefian una
actitud y comportamiento positivo, son integrantes que buscan permaneceren sus
centros de labores, asimismo el 7% son colaboradores accesibles, pero del mismo
modo tienen un comportamiento negativo, son miembros que permaneceran enla
organizacion mientras tanto no exista inconvenientes. Del mismo modo el 23% se
encuentran atrapados lo que alude a que tienen una actitud negativa y
comportamiento deficiente, estos miembros de la empresa planean mantenerse
en la organizacion ya que no pueden conseguir otras oportunidadesy finalmente
el 36% que se encuentraen el cuadrante de alto riesgo, son aquellos que reflejan
una actitud negativa como un comportamiento negativo, estos miembros se
encuentran en lasposibilidadesde conseguir otro centro de labores apenas se les

presente la oportunidad.

Para el autor Bordas (2016), define que el compromiso organizacionalesuna
serie de procesos que acoge a los colaboradores dentro de una empresa,

asimismo, sefiala que el desarrollo de estos se da en cuanto al compromiso que
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deben reflejar los colaboradores y que las organizaciones deben implementar un

contrato psicoldgico, afectivo que fijen a la vision y mision que plantea.

Evaluando los diferentes aportes de la administracion a través de diversos
autores que brindaron conocimientos tedricos acerca del compromiso
organizacional, y establecer cuales podrian ser sus dimensiones, para esta
investigacion nos apoyamos de la teoria de Alleny Meyer, estudiada por Bordas
(2016). En su libro Gestidn estratégica del clima laboral. La investigacion
presentada por estos autores se considera como el mas relevante y completo,
para realizar un analisis a profundidad acerca de esta variable, dentro de este
modelo destacan tres dimensiones: compromiso afectivo, compromiso continuo y
compromiso normativo, que seran consideradas para el aporte de esta

investigacion.

Compromiso afectivo. Bordas (2016), define que el permanecer en una
organizacion deben consignar lazos de sentimiento, estas deben estar
relacionadas con la satisfaccion del empleador, sus necesidades como
expectativas. Los indicadores mas resaltantes que se consideré para medir esta
dimension son; (a). Satisfaccion laboral, Para el escritor Robbins (2005) define
la satisfaccion laboral como un conjunto de sentimientos y emociones que un
individuo tiene hacia su trabajo. Estos factores influyen en los trabajadores,
segun publica Yarmohammadian y Rad (2006). (b). La identidad laboral debe ser
entendida como la integracion de los empleados que se da en un cierto espacio
y tiempo estos deben generar vinculos con los otros integrantes de la

empresa referente a una actividad laboral.

Compromiso continuo. Para Zegarra (2014), estima que dentro de las
organizaciones el personal debe tomar concienciaen cuanto a las actividades
que realiza, asi también reconocer los altos costos que conlleva el hecho de
cortar lazos con la empresa. De esta forma, se estudia sincronicamente como
calificar al empleador a través de sus esfuerzosy el desempefio que halogrado
hasta ese punto. Para medir mejor esta dimensidn, se considerdtres indicadores
de las cuales son, (a). Interés economico. Es el grado de importancia que
considera el colaborador para su desarrollo y beneficios que se da dentro de la

empresa. (b). Beneficio. Se define como el bienestar laboral que se le brindaa
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un colaborador, esto conlleva a realizar ciertas acciones como incentivos,
reconocimiento laboral, esto va a dependerde mejorar la conciliacion laboral con
el fin de aumentar la productividad. (c). Sentimiento de comodidad, Este
indicador resalta la importancia de desarrollar un clima armonioso dentro de una

organizacion.

Compromiso normativo. Segun Bordas (2016) asume que el compromiso
normativo es una obligacion moral y agradecimiento que siente el empleador
hacia el buen trato obtenido, de igual manera hace referencia que las actitudes
logradas no son en consecuencia de la ambicion, nitampoco de la conformidad,
sinoque se asemeja mas a las emocionesy el compromiso. Los indicadores que
miden mejor a esta dimension;(a). Reciprocidad. Se define a las acciones que
toma una persona de manera mutua en forma de agradecimiento y
compensacion. (b). Obligaciéon moral. Se conceptualizaa la voluntad que tiene
unapersonay la presién que ejerce en referenciaa algo o sobre algo, esta puede
ser unaautoridad o la sociedad. (c). Valor de lealtad. Se puede entender como
valor de lealtad al sentimiento de respeto y el caracter que emite una persona

hacia unaorganizacion, este sentido propio ejerce principios morales.
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M. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Este estudio es de tipo aplicada, ya que se uso
conocimientos previos los cuales ayudaron a resolver problemas, mediante un
estudio. Teniendo como respaldo a Concytec (2018), define que: lainvestigacion
aplicada se da mediante conocimientos cientificos en donde se desarrollan
metodologias, protocolos y tecnologias, buscando solucion a una probleméatica

especifica.

Disefio de investigacion: Para este estudio se empleo el tipo de disefio, No
experimental, para el investigador Hernandez, Ferndndez, Baptista, (2018),
indicaque es aquellaen donde carece de la intervencidon o manipulacion de las
variables independientes, que se da dentro de un espacio y tiempo determinado,

y solo se limita a observar los escenarios ya existentes

Nivel de investigacion: De la misma forma se utilizé la investigacion
Correlacional—- Causal, para el autor Sampieri. (2018) define que es el propdsito
conocer la relacion principal de la investigacién, esta se encuentra enfocada en
variables o categorias que se presentan en fendmenos sociales o fisicos en un

determinado contexto.
3.2 Variables y operacionalizacion

Medina (2014) comenta que la operacionalizacion es un proceso en el cual
una variable tedrica compleja se transforma en una variable empirica, con el
objetivo de que ambas pueden ser medidas. Asimismo, se logra identificar la

variable, mediante sus dimensiones e indicadores.

Posteriormente, es muy relevante la investigacion de las variables, donde
se relata que la manera mas facil de categorizar las variables es mediante,
independientesy dependientes. Es decir, que resulta muy util, sencilloy denota
unaimportancia especial en los conceptos, la comunicacion y el disefio de los
resultados obtenidos del estudio. La variable independiente es una supuesta
causa de la dependiente, en donde ésta Ultima se da el efecto que ocasionala

otra.
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Avalos (2014) define que las variables independientes son muy
susceptibles de que sean manipuladasy las dependientes, son el resultado

obtenido de la manipulacion de la primera variable, es decir, que éstas reciben
los efectos de la variable independiente.

Variable Independiente 1

Marketing interno: Segun Kimura (2017) indica que el marketing intemo
debe ser desarrollado para satisfacer y cumplir las necesidades de los

colaboradores como también hacia los clientes.

Cassunde y Roda (2014), comentan que el marketing interno en un
contexto de marketing de servicios, es incuestionable, ya que la perspectiva ha
ganado un espacio vital en la gestion de los negocios, en los ultimos afios se
comprende que el marketing de hoy, depende muchoy en gran medida de las
actitudes, el comportamiento y desempefio de todos los que componen una

organizacion, como aquellos que interactian con los clientes.

Dimensiones:

Desarrollo del cliente interno: Bohnenberger (2005), afirma que es una
actividad principal. El desarrollo siempre esta activo en las distintas areas y
acciones diarias de la administracion, los métodos de trabajo y un alto nivel de

aprendizaje hacialos clientesy sus exigencias.

Motivacion del cliente interno: Tortosa, et al. (2014) define que implicaen
satisfacer las necesidades y expectativas de los trabajadores, preocupandose
por unamejor calidad de vida laboral en el area que desempefian, los deseos
gue tienen en seguir adelante, estas se encuentran con las expectativas
mediante las recompensas que realiza laempresa haciaellos.

Comunicacion interna: Niqui (2011) Comenta que la comunicacion es muy
importante para los individuos. En el hogar, vecindario o en el mismo centro
laboral, la clave del ser humano siempre sera comunicarse. Una buena

comunicaciéon es donde nos permite expresar, sabery sentir
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Variable Dependiente 2

Compromiso organizacional: Bridger (2015), afirma que el compromiso es
lo que el colaborador ofrece, ademas de que no esta requerido en parte de su

contrato.

Asimismo, para los autores Lizote y Alves (2019) refiere que en base al
compromiso organizacional en los ultimos tiempos se ha observado frecuentes
cambios en los entornos empresariales, por ejemplo, en universidades, éstas
son importantes, puesto que el compromiso del colaborador es esencial para
lograr importancia en este contexto a fin de obtener y alcanzar objetivos que

logren y sumen resultados positivos gracias a los miembros de la organizacion.
Dimensiones

Compromiso afectivo: Bordas (2016), define que el permanecer en una
organizacion deben consignar lazos de sentimiento, estas deben estar

relacionadas con la satisfaccion del empleador, sus necesidades como
expectativas.

Compromiso continuo: Para Zegarra (2014), estima que dentro de las
organizaciones el personal debe tomar concienciaen cuanto a las actividades
que realiza, asi también reconocer los costos altos que conlleva el hecho de
renunciarala empresa. De esta forma, se analizasincronicamente como calificar

al empleador a través de sus esfuerzosy el desempefio que halogrado hasta
ese punto.

Compromiso normativo: Segun Bordas (2016) asume que el compromiso
normativo es una obligacion moral y agradecimiento que siente el empleador
hacia el buen trato obtenido, de igual manera hace referencia que las actitudes

logradas no son en consecuencia de laambicién, ni tampoco de la conformidad,
sino que se asemeja mas a las emocionesy el compromiso
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3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién: Valderrama (2015) comenta que son aquellos grupos medibles
que se componen de los siguientes elementos como: cosas u personas, que
tienen similares caracteristicas, sobre lo cual se desarrolla lainvestigacion en un
determinado tiempo y espacio establecido. En este estudio, la poblacién estuvo
conformada por todos aquellos colaboradores que trabajan en el Hotel Century-
Inn que se encuentraubicadaen Lince —Lima que cuentacon un aproximado de
40 trabajadores, teniendo como principal fuente de informacién al area contable

y la base de registro.

Muestra: Segun Hernandez, et al. (2018) en su libro de Metodologia de la
Investigacion Cientifica, indica que son subgrupos de una poblacién de estudio,
que tienen las mismas caracteristicas en el cual se puede recolectar informacion
y datos para luego determinar con precision, su estado o comportamiento. Dado
el caso del presente estudio, y encontrarse con una poblacion integrada de 40
colaboradores entre ellos (recepcionista, personal administrativo, personal de
limpieza y seguridad), se aplico el tipo de muestra censal, ya que esta
conformada por todos los sujetos que integran la poblacion. Segun Ramirez
(2007) define que la muestra censal es aquella en donde engloba todos los
elementos o unidades de estudio para la obtencion de datos, y que se encuentra

representado por toda la poblacion.

Unidad de analisis: Se bas6 en cada uno de los colaboradores que

mantienen unarelacion con el Hotel Century - Inn en el distrito de Lince.
3.4 Técnicay recoleccién de datos

Técnica: La técnica que se empled en este trabajo de investigacion es la
encuesta, en donde fueron participes 40 colaboradores de la empresa Hotel
Century—In Lince. Rivera (2015) definequela encuestaes un método adecuado
para recolectar datos cuantitativos del mismo modo esta técnica permite la
obtencion de una rapida informacion en relacién a una muestra, lo cual es

esencial para el desarrollo de unainvestigacion.
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Tabla 2.

Distribucion de las dimensiones de cada variable

Variables

Dimensiones

ltems

Marketing Interno

Desarrollo del cliente interno
Motivacion del cliente interno

Comunicacion interna

1-5
6-9
10-14

Compromiso organizacional

Compromiso afectivo
Compromiso continuo

Compromiso normativo

15-20
21-25
26-30

Nota: Elaboracién propia

Tabla 3.

Instrumento de recoleccién de datos

VARIABLE TECNICA

INSTRUMENTO

JUSTIFICACION

V1.

Marketing
Interno

V2. Encuesta

Compromiso
organizacional

Cuestionario

Se aplicé la encuesta
previamente disefiada con
el fin de recolectar datos
concretos hacia los
colaboradores en relacion
con nuestra primera
variable.

Nota: Elaboracion propia

Validez: La validacion del instrumento se realizo a través de juicios de

expertos que tienen conocimiento sobre las variables utilizadas en esta

investigacion, que fueron conformados por tres especialistas de la Universidad

César Vallejo Lima -Norte, quienes fueron los siguientes: 1 especialista de

metodologia de la investigacion y, por ultimo, 2 especialistas en Marketing y

Direccion de empresas.

Hernandez, et -al (2018) Comentan que la validez es el grado en el cual el

instrumento realmente mide la variable que se pretende medir.
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Tabla4.

Validez del instrumento a través de juicio de expertos

N° Experto Especialidad Opinién de
aplicabilidad

Experto 1 Zavaleta Chéavez, Walter Llce_m_:lado en Bueno
administracion

Pefia Cerna, Aquiles Licenciada M.

Experto 2 . en Gestion Bueno
Antonio .
Empresarial y
Marketing
Licenciado en
Experto 3 Marchan Agurto Winner Ingenieriade Bueno

sistemas

Nota: Elaboracion propia

Confiabilidad: Hernandez, et al. (2018) indican que la confiabilidad es el grado
en donde el instrumento revela los resultados coherentes, en el cual cero
significa nulay el nUmero maximo alcanzable auno es un instrumento adecuado
de medicion. En pocas palabras, si hay un mayor acercamiento a cero, habra

un considerable grado de error en el estudio.

Para este estudio se logré determinar el grado de confiabilidad en donde
se disefioun cuestionariode 30 items, con unaescalaOrdinal de Likert, se aplico
una prueba piloto de 10 trabajadores del Hotel Century -Inn de las cuales fueron
hombres y mujeres, se consideré tanto al personal administrativo como al de
limpieza para luego tabularlos en el Spss. Seguido del proceso de seleccion, se
utiliz6 como herramientala escala de fiabilidad para obtener el Alfade Cronbach,
los resultados mostraron un 0,920 lo cualindicaque elinstrumento de evaluacion
es confiable ya que segun la tabla disefiada por George y Mallery deduce que
es un instrumento excelente y confiable ya que se encuentra por encimade los
0,700.

25



Tablab.

Criterios para lainterpretacion del Alfa de Cronbach

Valores Mivel

Coeficiente alfa = 0.9 Excelente

Coeficiente alfa = 0.8 Bueno
Coeficiente alfa = 0.7 Aceptable
Coeficiente alfa = 0.6 Cuestionable
Coeficiente alfa = 0.5 Pobre
Inaceptable

Coeficiente alfa<0.5

Fuente: George, D.y Mallery, P. (2020, p. 244)

3.5 Procedimiento
Para el desarrollo de la encuesta, se solicito el permiso al Gerente General.
En el cual nos enfocaremos, a los trabajadores del Hotel Century-Inn, con el fin
de conocer los inconvenientes y brechas que existen en su area de labores,
siguiendo con los protocolos de seguridad, se realiz6 el desarrollo de las
encuestas en diferentes areas de trabajo, gracias a estas acciones se pudo
recopilar datos, para después analizarlos y, por ultimo, realizar el andlisis

estadistico.

3.6 Métodos de analisis de datos
Para el desarrollo de este proyecto de investigacion, se utilizé el analisis
cuantitativo, dado que los resultados que alcanzamos son cuantificables gracias
los datos recolectados mediante los instrumentos de recoleccion, con lafinalidad
de determinar el grado de influencia que existe entre estas dos variables. Para
Soto (2015) manifiestaque el andlisisde datos consiste en las multiplestécnicas
de aplicacion con el objetivo de evaluarsucesosy presentarlo en forma numeérica

para luego codificarlas y tabularlas.
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Pérez, (2016). Comenta que el analisis descriptivo, el investigador tiene
como fin en recolectar informacién sobre las personas u objetos, teniendo en
claro un resumen detalladoy entendible, asimismo, hace énfasis en dos objetivos
especificos, de los cuales son a). recolectar un resumen detallado de la
informacién y b). realizar su respectivo analisis de manera adecuada, ya que
puede desarrollarse unaformulacién de nuevas hipoétesis. En segunda instancia
el analisisinferencial,indicaque es un conjuntode técnicas complejas, que tiene
como fin mostrar evidencias cientificas de una determinada poblacién y realizar
deducciones, partiendo de los datos registrados.

3.7 Aspectos éticos

La informacion obtenidafue utilizada para finesacadémicos, de igual forma
este estudio es veridico ya que la informacién obtenida se da mediante fuentes
confiables,empleandolanorma APA para generar credibilidad hacialos autores.
Asimismo, cabe mencionar que este proyecto de investigacién paso por una
prueba de similitud empleando el Software Turniting, asegurando la veracidad
de este proyecto de investigacion. Para Norefia et. Al (2012) indica que las
investigaciones deben ser auténticas ya que los datos que presenten, no deben

de existir lamanipulacion de informacion obtenida.

Finalmente, los datos recolectados en este estudio fueron Unicamente
utilizados para el aporte de la investigacion, cabe sefialar que los participantes
fueron informados y tuvieron la libertad de participar, lo cual se respeté su
anonimato para evitar inconvenientes hacia el trabajador, logrando resultados

con total transparenciay honestidad.
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V. RESULTADOS
Estadistica descriptiva
Tabla6

Frecuencia de la variable Marketing Interno

MARKETING INTERNO

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 28 70,0 70,0 70,0
POCO 5 125 12,5 82,5
EFICIENTE
Valido EFICIENTE 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM -SPSS

Figura 3

MARKETING INTERNO

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
MARKETING INTERNO

Interpretacion

En cuanto a los resultados adquiridos gracias al Spss, se puede visualizar que

en latabla N° 6 y figura 3 detalla que el 70% del objeto de estudio considera que
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el Marketing interno de la empresa es muy deficiente debido a que no
implementa programas para su mejora, mientras que 12.5% muestra poco
eficienteen cuanto a esta variable, solo el 17,5% consideraque si existe un buen
manejo del marketing interno en la empresa Century.

Tabla7

Frecuencia de la dimensién desarrollo del cliente interno

DESARROLLO DEL CLIENTEINTERNO

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 10 25,0 25,0 25,0
E:SEETE 20 50,0 50,0 75,0
Valido EFICIENTE 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM - SPSS

Figura 4

DESARROLLO DEL CLIENTE INTERNO

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICENTE
DESARROLLO DEL CLIENTE INTERNO (agrupado)
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Interpretacion

Los resultados obtenidos por medio del SPSS, se visualizaque en latablaN°7 y
figura 4 donde muestra que, en su mayoria, los encuestados 50% sefiala que
existe un nivel poco eficiente en cuanto al desarrollo del cliente interno debido a
gue no realizan capacitaciones nicuenta con politicas de ascenso, por otro lado,
se puede visualizar que 25% muestra que la empresa si realiza un buen
desarrollo del cliente interno ya que considera que ofrece formacién para el

desarrollo de sus habilidades.
Tabla8

Frecuencia de la dimensién motivacion del cliente interno

MOTIVACION DEL CLIENTE INTERNO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 14 35,0 35,0 35,0
POCO 18 45,0 45,0 80,0
EFICIENTE
. EFICIENTE 8 20,0 20,0 100,0
Valido
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM — SPSS

Figura5
MOTIVACION DEL CLIENTE INTERNO

50

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
MOTIVACION DEL CLIENTE INTERNO
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Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos por medio del SPSS, se observa que en la tabla
N° 8 y figura5 donde muestra que en su mayoria el 45% de los encuestados
sefala poco eficiente la motivacion del cliente debido a que consideran que la
empresa notoma en cuenta sus logros ni reciben retribuciones por ello mientras
que el 35% que no son ajenos sefiala deficiente esta dimension, finalmente solo
el 20% considera que la motivacion que brinda Century es eficiente.

Tabla9

Frecuencia de la dimensién comunicacion interna

COMUNICACION INTERNA

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 9 22,5 22,5 22,5
EFFI)C(‘,)II(E:ISIJTE 22 55,0 55,0 775
Valido EFICIENTE 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM — SPSS

Figura 6
COMUNICACION INTERNA

G0

Porcentaje

DEFICIENTE FOCO EFICIENTE EFICIENTE
COMUNICACION INTERNA

31



Interpretacion

Segun se visualiza en la tabla N° 9 y Figura N° 6 mostrada por el SPSS, nos
muestra que el 55% de los encuestados considera poco eficiente la
comunicacién interna en la empresa, debido a que los mensajes transmitidos
entre colaboradores no son transparentes, mientras que el 22.5% considera que

si hay una comunicacion eficiente entre ellos.
Tabla10

Frecuencia de la variable compromiso organizacional
COMPROMISO ORGANIZACIONAL
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 5 12,5 12,5 12,5
E:SEETE 14 35,0 35,0 475
Valido EFICIENTE 21 52,5 52,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM — SPSS

Figura 7

COMPROMISO ORGANIZACIONAL

G0

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
COMPROMISO ORGANIZACIONAL
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Interpretacion

Segun los resultados obtenidos por medio del SPSS, se observa que en la tabla
N°10 yfigura7 especificaqueel 52.50% de las personas encuestadasconsidera
eficiente el Compromiso Organizacional debido a que existe una moderada
relacion con sus colaboradores mientras que el 35% considera poco eficiente
seguido de un 12.50% que considera deficiente.

Tablal11l

Frecuencia de la dimensién compromiso afectivo
COMPROMISO AFECTIVO
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 8 20,0 20,0 20,0
POCO 17 42,5 42,5 62,5
valido DEFICIENTE
EFICIENTE 15 37,5 37,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM — SPSS

Figura 8

COMPROMISO AFECTIVO

50

Porcentaje

DEFICIENTE FOCO DEFICIENTE EFICIENTE
COMPROMISO AFECTIVO
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Interpretacion

Segun los resultados brindados por el SPSS, nos muestra que latabla N° 11y
figura 8 detalla que en su mayoria los encuestados considera poco eficiente el
compromiso afectivo siendo este el 42.50%, seguido del 20 % que muestra
deficiente, esto debido a que no se muestran integrados con la empresa,
finalmente el 37.50% considera eficiente el compromiso afectivo ya que sienten
un fuerte apego emocional hacia la empresa.

Tabla 12

Frecuencia de la dimensién compromiso continuo
COMPROMISO CONTINUO
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 11 275 27,5 275
POCO
Valido EFICIENTE 15 375 375 65.0
EFICIENTE 14 35,0 35,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM — SPSS
Figura 9

COMPROMISO CONTINUO

40

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
COMPROMISO CONTINUO
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Interpretacion

Segun los resultados brindados por el SPSS nos muestra que la tabla N° 12 y
figura 9 detalla que en su mayoria los encuestados considera poco eficiente el
compromiso continuo siendo este el 37.50%, seguido del 27.50% que muestra
deficiente, considerando que no cuenta con beneficios laborales y los horarios
no se muestran, finalmente el 35% considera eficiente el compromiso continuo,

ya que considera dificil cambiar su centro de labores por otra oferta laboral.

Tabla 13

Frecuencia compromiso normativo
COMPROMISO NORMATIVO
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 11 27,5 27,5 27,5
E:SEETE 9 205 225 50,0
Valido EFICIENTE 20 50,0 50,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM — SPSS

Figura 10

COMPROMISO NORMATIVO

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
COMPROMISO NORMATIVO (agrupado)
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Interpretacion
Segun los resultados brindados por el SPSS nos muestra que la tabla N° 13 y
figura 10 detalla que el 50% consideran que tienen una obligacién moral haciala
empresa a pesar de los inconvenientes que pueda tener la empresa con sus
colaboradores, por otro lado, el 27.5% de ellos muestra deficiente el compromiso
normativo seguido 22.50% ya que lo consideran poco eficiente debido a que no
muestran interés a los objetivos planteados por la empresa.
Prueba de normalidad

En primera instanciase determin6 por medio de la prueba de normalidad, que
se empleara el test de Shapiro— Wild, ya quela investigacion presentadacuenta
con una muestra menor de 40 trabajadores. Para ello, se contara con las
siguientes hipotesis:
Prueba de Shapiro — Wilk

Ho: Hipdtesis Nula: La poblacion sostiene una distribucién normal en los datos

difiere unadistribucién normal

H1: Hipdtesis alterna: La poblacién no sostiene una distribucion en los datos.

Criterios de aceptabilidad
. Sila sig. < 0,05 entonces se acepta la Hly se rechaza la nula, por ende,
la poblacion no sostiene unadistribucion normal en los datos y como

tal el estadistico se realiza con la correlacién de Spearman.

. Si la sig. > 0,05 entonces se acepta la Ho y se rechaza la alterna, por
ende, la poblacion sostiene una distribucion normal en los datos y como tal el

estadistico se realiza con la correlacion de Pearson.
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Tabla14
Pruebas de normalidad de la variable Marketing interno y Compromiso

organizacional.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
MARKETING
,069 40 . 978 40 ,611
INTERNO ,200
MPROMI
co OMISO ,149 40 ,025 ,950 40 ,074

ORGANIZACIONAL
*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Base de datos IBM — SPSS

Interpretacion

Segun en latabla N° 14 mostrada por el SPSS, sobre el test de Shapiro - Wilk
nos muestra que los datos procesados si tienen una distribucién normal, debido
a que su sig. es mayor al p valor, 0,05 lo cual se considera un estadistico
paramétrico, es por eso que rechazamos la hipétesis alterna y aceptamos la

hipotesis nula. Para realizar la correlacion de variables se usara la prueba de

Pearson.
Tabla 15
Interpretacion de los indices de correlaciéon
COEFICIENTE GRADO DE RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
No existe correlacion alguna entre
-0.00 )
variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.100 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 305)
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Estadistica Inferencial

Objetivo general
Determinar cudl es la influencia entre el marketing interno y el compromiso

organizacional del hotel Century —Inn, Lince — 2021.

Tabla 16

Correlacion de Pearson de la variable Marketing Interno y Compromiso
organizacional

Correlaciones

TOTALV1 TOTALV2
Correlacion de Pearson 1 347"
TOTALV1 Sig. (bilateral) ,028
N 40 40
Correlacion de Pearson 347" 1
TOTALV2 Sig. (bilateral) 028
N 40 40

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Reglas de decision

Si la significanciaes > 0,05 Se acepta Ho
Si la significancia es < 0,05 Se rechaza Ho
Prueba de hipotesis

Ho: No hay existencia significativa de relacion entre el Marketing internoy el
compromiso organizacional del hotel Century-In Lince — 2021.

H1: Si hay una existencia significativa existe de relacion entre el Marketing
interno y el compromiso organizacional del hotel Century —Inn Lince — 2021.
Interpretacion

De acuerdo al resultado obtenido de la hipotesis general, nos sefiala una
correlacién positiva débil, donde el p valor evidenciaun ,347. Del mismo modo
rechazamos la hipétesis nula, ya que la significacion muestra ,028 < 0,05.
Finalmente se determina que si hay existencia significativa entre la variable
Marketing interno y el compromiso organizacional del hotel Century — Inn Lince

—2021.
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Objetivo especifico N° 1
Determinar cudl es la influencia entre el desarrollo del cliente interno y el
compromiso organizacional del hotel Century —Inn, Lince — 2021.

Tablal7

Correlacion de Pearson de la dimensiéon desarrollo del cliente interno con la

variable compromiso organizacional

Correlaciones

DESARROLLO DEL

TOTALV2
CLIENTE INTERNO

Correlacion de Pearson 1 ,220
DESARROLLO DEL CLIENTE ) )

Sig. (bilateral) ,173
INTERNO

N 40 40

Correlacion de Pearson ,220 1
TOTALV2 Sig. (bilateral) 173

N 40 40

Reglas de decision

Si la significanciaes > 0,05 Se acepta Ho
Si la significancia es < 0,05 Se rechaza Ho
Prueba de hipotesis

Ho: No existe existencia significativa de relacion entre la dimensién desarrollo
del cliente internoy el compromiso organizacional del hotel Century-In Lince —
2021.

H1: Si hay unaexistencia significativa de relacion entre la dimension desarrollo

del cliente internoy el compromiso organizacional del hotel Century — Inn Lince
—2021.

Interpretacion

De acuerdo al resultado obtenido de la hipétesis especifica, nos sefiala que no
hay existencia en relacion a la dimension y la variable compromiso
organizacional,ya que se evidenciaun ,220 segln su correlacion de Pearson.

Del mismo modo la significacion bilateral es de 173 > 0,05, lo cual se acepta la
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hipotesisnulayrechazala alterna. En consecuencia, se define que noexiste una
relacion significativa entre la dimension desarrollo del cliente y el compromiso

organizacional del hotel Century —Inn Lince — 2021.

Objetivo especifico N°2
Determinar cual es la influencia entre la motivacién del cliente interno y el
compromiso organizacional del hotel Century —Inn, Lince — 2021

Tabla18
Correlacion de Pearson de la dimension motivacion del cliente interno con la

variable compromiso organizacional.

Correlaciones

MOTIVACION
DEL CLIENTE TOTALV2
INTERNO
Correlacién de Pearson 1 373"
MOTIVACION DEL CLIENTE ] )
Sig. (bilateral) ,018
INTERNO
N 40 40
Correlacion de Pearson 373" 1
TOTALV2 Sig. (bilateral) ,018
N 40 40

* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Reglas de decision

Si la significancia es > 0,05 Se acepta Ho

Si la significanciaes < 0,05 Se rechaza Ho

Prueba de hipotesis

Ho: No hay existencia significativa de relacion entre la dimension motivacion
del cliente internoy el compromiso organizacional del hotel Century-In Lince —
2021.

H1: Si hay una existencia significativa de relacion entre la dimension motivacion
del cliente internoy el compromiso organizacional del hotel Century — Inn Lince
—2021.

Interpretacion

De acuerdo al resultado obtenido de la hipétesis especifica, nos sefialaque, si
hay una correlacion positiva débil entre la dimensiény la variable compromiso

organizacional, ya que se evidenciaun ,373 segun su p valor. Del mismo modo
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la significacion muestra ,018 < 0,05 por ende se rechaza la hipétesis nulay se
acepta la alterna. Lo cual se define que si existe unarelacién significativa entre
la dimensidn motivacion del cliente y el compromiso organizacional del hotel

Century —Inn Lince — 2021.
Objetivo especifico N° 3

Determinar cual es la influencia entre la comunicacion internay el compromiso

organizacional del hotel Century —Inn, Lince - 2021

Tabla19
Correlacién de Pearson de la dimensién comunicacion internay la variable

compromiso organizacional

Correlaciones

COMUNICACION

TOTALV2
INTERNA

Correlacién de Pearson 1 ,359"
COMUNICACION INTERNA Sig. (bilateral) 023

N 40 40

Correlacién de Pearson ,359" 1
TOTALV2 Sig. (bilateral) ,023

N 40 40

* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Reglas de decision

Si la significanciaes > 0,05 Se acepta Ho

Si la significancia es < 0,05 Se rechaza Ho

Prueba de hipotesis

Ho: No hay existencia significativa de relacién entre la dimension comunicacién

internay el compromiso organizacional del hotel Century-In Lince — 2021.

H1: Si existe una existencia significativa de relacion entre la dimension
comunicacién interna y el compromiso organizacional del hotel Century — Inn
Lince — 2021.

Interpretacion

De acuerdo al resultado obtenido de la hipotesis especifica, nos sefialaque, si

hay una correlacién positiva débil entre la dimensién comunicacion interna y
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la variable compromiso organizacional, ya que se evidencia un ,359 segun la
correlacién de Pearson. Del mismo modo la significacion bitaleral muestra ,023
< 0,05 lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna. En
consecuencia, se define que siexiste unarelacién significativaentre ladimension

comunicacioén interna y el compromiso organizacional del hotel Century — Inn

Lince —2021.
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V. DISCUSION

A partir de los hallazgos estadisticos, en este capitulo se contrasta los resultados
obtenidos donde se demostré que si existe una relacién significativa entre la
variable Marketing interno y compromiso organizacional del hotel Century — In
Lincedel afio 2021 por medio de la prueba paramétrica se logré obtenerun (Rho
de Pearson = 0,347). En consecuencia, el desarrollo del cliente interno, la
motivacion y comunicacion interna que forman parte del Marketing intemo
teniendo una inclinacién positiva baja al relacionarse con el compromiso
organizacional, podra influirde manera moderada en los colaboradores internos
de acuerdo a las acciones que realice la empresa. Lo que demuestra gque
mientras mayor sea el coeficiente de correlacion de estas variables mejor sera
su relacién. En cuanto a la hipotesis general estos resultados son
contrastados por Zurita (2014) que tuvo como fin analizar la relacion entre la
variable compromiso organizacional y satisfaccion del cliente interno; esta
tesis menciona que existe una relacion media entre las variables con un
coeficiente de correlacién significativa de 0,441, concluye que mientras se
ejecuta un plan de accion en mejora al compromiso en los colaboradores esta
tendrd repercusiones positivas en el rendimiento laboral. Este anéalisis no es
ajeno a la investigacion realizada por Crespo (2016) que concluyo6 en sus
resultados que existe una relacion positiva considerable entre estas variables
obteniendo un coeficiente de correlacion .644, el cual se estima que a mejor
percepcién de un buen ambiente laboral mayor compromiso en los trabajadores,
de igual manerala dimension del desarrollo del cliente interno los resultados se
asemejan con esta investigacion con un 50% de poco eficiente mientras que la
tesis en mencion un 22.5% debido a que no cuentan con politicas de ascensoy

no enfatizan el recurso humano en sus colaboradores.

Por su parte, los resultados obtenidos en la tesis presentada por Burgos (2018)
su hipétesis general se asemejan con esta investigacion ya que en sus
resultados el menciona que el ambiente laboral se correlaciona con el
compromiso organizacional obteniendo un Rho0=0.535, de igual manera el
dato estadistico de las dimensiones de la segunda variable como el compromiso

afectivo se inclina a los resultados presentados en esta tesis con un 32%,
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mientras que el compromiso continuo existe diferencias de un 45%, por su lado
el compromiso normativo se asemejan con el porcentaje de esta tesis con un
34.95%; cabe mencionar que el autor de la tesis basd su teoria en los
investigadores Allen y Meyer al aplicar el modelo de evaluacién tridimensional.
De lamisma manerala investigacion publicada por Medina (2018) se relaciona
con lo reportado en esta tesis, ya que en el resultado de su investigacion
manifiesta un elevado porcentaje de insatisfaccion conforme a las dimensiones
de la variable independiente como el desarrollo del cliente interno con un 40%
por su parte la comunicacion interna el 65% de los encuestados considera
inadecuada esta accién ya que los mensajes brindados por sus superiores no se
dan de maneratransparentey no se manejan canalesadecuadasde informacion
sumado a ello 51.6% las horas de capacitaciones repercute en cuanto la
valoracion del trabajador y la importancia que se le brinda a esta problematica
preocupante se inclinan mucho alos resultados de este estudio. Por su lado en
la estadistica inferencial el autor menciona por medio de la prueba de hipotesis
la relacion que se da entre el marketing internoy el compromiso organizacional

por medio de unasignificancia de 0.000.

Considerando el articulo presentado por Torres (2014), sus resultados se
relacionan con la primera hipétesis especifica de la tesis en estudio, el autor
indicaque al aplicar esta variable desarrollo del clienteinterno con el compromiso
organizacional en una compafiia lograra que sea sustentable con el tiempo,
donde prime el valor de su capital humano, ya que son ellos los que reflejan la
imagen de la empresa, de igual forma su teoria se basa en los autores Meyer y
Allen que proponen las dimensiones que miden la variable del compromiso
organizacional, en sus resultados estadisticos detalla la correlacion que hay
por medio del rho de Spearman de un 0.370 y a su vez una significancia de
0.243, lo cual alude a que existe un relacion positiva débil en estas, de igual
forma esta relacion cuenta con una mayor participacion en comparacién con
otras dimensiones obteniendo un 45% de eficiente. Estos datos se contrastan
con la tesis en estudio, cabe sefialar que su estadistica aplicada se dio con una

pruebano paramétrica.
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La segunda hipotesis especifica se pudo determinar que, si hay relacion
entre la motivacion del cliente internoy el compromiso organizacional del hotel
Century-Inn, Lima, 2021, ya que el resultado dio una significancia de ,018
quien a su vez tiene unacorrelacion de ,373 cabe mencionar que esta relacion
se da de manera positiva débil, estos resultados no son ajenos a la tesis
publicada por Pacheco (2017) donde menciona que si hay unarelacion positiva
entre la motivacion del cliente internoy el compromiso organizacional, teniendo
una significancia bilateral de .000 < 0,05 y un Rho de ,426. Detalla que la
motivacion es una de las principales caracteristicas que todo colaborador
debe tener, a fin de cumplir con los objetivos planteados de laempresa. De igual
manera, Torres (2014) comenta que los colaboradores se sienten tan leales que
son premiados de buena manera, esto se debe a que se sienten escuchadosy
motivados, ya que la empresa les brinda mayor importancia y, por ende, los
trabajadores se sentiran tan dispuestos a superar sus expectativas.

De igual forma estos resultados guardan relacién con el articulo publicado por
Araque etal., (2017) el cual manifiesta por medio de la correlacién de Pearson
un 0,450 en donde el marketing interno influye en el compromiso organizacional
del centro de desarrollo tecnolégico en Colombia, su propdésito era dar a
conocer de manera propia las relaciones entre dimensionesy la variable es asi
que se obtuvo unarelacion positiva débil de manera deficiente, este resultado
se contrasta con la tesis en estudio, ya que lo reflejan las dimensiones como
motivacion del clienteinternoconun 0.373 mientras quelacomunicaciénintema
un 0,359 cabe resaltar que la Unica dimension que no guarda relacién con la
variable es desarrollo del cliente interno ya que el resultado esta por debajo de
una correlacion deébil. Se considero este antecedente debido a que la teoria del
articulo en mencion se equipara con la tesis presentada; Araque sefiala que el
marketing interno aborda diversas técnicas que ayudan a la empresa a crear
valor en sus estrategias como en los objetivos, a fin de que los trabajadores
puedan aumentar su desempefo y lograr un ambiente idoneo de trabajo, y que
como resultado final genere satisfaccion y sea de provecho para el cliente

externo.
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Dentro de los antecedentes nacionales estos resultados estadisticos no
concuerdan con la tercera hipotesis especifica, segun lo reportado por Quiroz
(2017) donde expone que el 61% de la comunicacion interna es adecuada ya
que el personal percibe que los mensajes transmitidos por la empresa son
transparentes y sus valores son divulgados, en comparacion al resultado
obtenido en esta investigacion detallamos que el 55% de la dimensidn es poco
eficiente ya que no se aplican acciones para erradicar esta situacion; de igual
forma en su teoria el mencionaque la comunicacion interna debe verse como
una herramienta que ayude a fomentar y transmitir los objetivos y valores
planteados de forma que pueda ser entendible hacia los demas colaboradores,
a fin de crear una cultura empresarial. No siendo ajeno a los resultados
estadisticos, de acuerdo a la medicion de la variable en su anélisisinferencial
detalla la correlacion de Spearman r = 830, lo cual indica existencias
significativas entre la dimension y variable, este resultado es el mas

prominente de los antecedentes reportados en esta investigacion.

Por su parte la investigacion publicada por Medina (2018), en comparacion
con la tercera hipétesis especifica, sus resultados estadisticos demuestran que
la comunicacion internaincide en el compromiso organizacional, mostrando su
coeficiente de correlacion de 0.753 a su vez logré obtener unasignificancia de
0.000 inferior al 0.05 lo cual deduce que existe unarelacién significativa entre
estas variables, de igual forma a los datos estadisticos refleja que el 71% de los
colaboradores muestran inconformidad en cuanto a esta dimension ya que
consideradeficiente debidoa que esta carece de transparenciahacia el mensaje
brindado este dato no es ajeno ya que los resultados obtenidos por la tesis en
estudio muestra una abarcada similitud de 50% en dicho estudio. En su teoria él
hace referencia a Muiiiz (2014), donde deduce que el mensaje transmitido en
una empresa va transmitido al colaborador interno y que dentro de ella nace
objeciones a nuevas necesidades. A diferencia de este antecedente el resultado
de este estudio se observé que en su mayoria el 55% de los encuestados
mostraron poco eficiente esta dimension ya que considera que los mensajes

transmitidos no son divulgados de manera concreta y que carece de canales
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Optimos de comunicacion, finalmente su metodologia fue de tipo correlacional
causal y su muestra estuvo conformada por 126 trabajadores.
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VI.  CONCLUSIONES

1. En base al objetivo general, se logroé determinar la correlacién entre el
marketing internoy el compromiso organizacional en el hotel Century Inn- Lince,
2021, cuyoresultado dio unarelacion positiva débil. Finalmente, si el marketing
interno mejora, el nivel de compromiso organizacional en los colaboradores
aumentara y esto se vera evidenciado en su rendimiento. Referente a la Sig.
Bilateral fue de un p =,028, por ende, se rechazo la Ho, debido a que se obtuvo
p =,028 < 0,05. El valor de coeficiente de Pearson fue de = .347 siendo una

relacion directa y positiva.

2. El objetivo especifico N° 1, detalla que no existe la incidencia significativa
entre el desarrollo del cliente interno y el compromiso organizacional en los
colaboradores del hotel Century — Inn, ya que su nivel de significancia fue de un
p=,173 > 0.05, en donde se constata el rechazo a la hipétesis alterna. De igual
manera, se alcanzé un grado de correlacién de Pearson de .220, indicando la no
existencia entre la dimensién y variable. Se concluy6 que mientras no exista
planeamientos en cuanto a capacitaciones y no se creen politicas de ascenso,

la relacion estara lejos de encontrase.

3. De acuerdo al objetivo especifico N° 2, se determind que existe una
relacion débil positiva entre la motivacién del cliente internoy el compromiso
organizacional en los colaboradores del hotel Century — Inn, se encontré una
significancia p=,018 por consiguiente se rechazé la hipoétesis nula, siendo el p=
,018 < 0,05. Del mismo modo, se obtuvo un coeficiente de Pearson de .373, lo
que evidencia la correlacion directa entre estas variables. Se concluyo que, ante
la aplicacion de incentivos laborales y reconocimiento, la motivacion del

colaborador interno mejoraria.

4. Se determiné el objetivo especifico N° 3, que existe una ligera relacién
positiva débil entre la comunicacioninternay el compromiso organizacional en
los colaboradores del hotel Century — Inn con un coeficiente de correlacion de
,359 indicando la existencia de relacion de las variables en mencién. De igual
forma se encontré unasignificancia p=,023 donde se constata el rechazo de la

hipotesis nula, siendo el valor p= ,023 < 0,05. Se concluyé que mientras la
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comunicacién interna mejore, sera crucial para el compromiso organizacional en

los trabajadores.
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VIl. RECOMENDACIONES

En este capitulo se muestra algunas recomendaciones que seran de interés
conforme a los resultados obtenidos en esta investigacion, a continuacion, se

presentan:

1. En base a la incidencia encontrada, el marketing interno como la variable
compromiso organizacional, la relacién en estas se dan de manera deficiente
segun los datos estadisticos que nos brinda el SPSS, lo cual se le sugiere a la
empresa la creaciéon de un plan de marketing interno donde disefien estrategias
y adecuarlas a las dimensiones que miden esta variable, para mejorar el
compromiso en los colaboradores con el fin,de que tanto la empresa como los

trabajadores se encaminen haciala misma direccion.

2. A la direccidon de recursos humanos se le sugiere una creacion de
mecanismos que promuevan el desarrollo del colaborador, ya que los resultados
obtenidos son muy deficientes en esta investigacion, es por ello que mediante
estos mecanismos se busca mejorar las habilidadesy fortalecer actitudes por
medio de charlas motivacionales, capacitaciones, yaque el resultadofinal es el
concepto que tiene el cliente sobre la empresa por medio del colaborador, y es
esencial contar con la participacion tanto del personal de limpieza como el

personal administrativo.

3. En cuanto a la motivacion del cliente interno, se le sugiere a la empresa
optar por beneficios econ6micos; como retribuciones o incentivos, ya que este
sigue siendo muy atractivo para el colaborador de hoy en dia, adicional a esto
se le recomienda implementar programas que ayuden a las actividades de
integracion, con el fin de incentivar el trabajo en equipo, brindar flexibilidad en

los horarios y politicas de ascenso definidas.

4. La comunicacioninternaes muy esencial en unaempresa ya que permitira
un mejor entendimiento y participacion en el colaborador , lo cual es importante
aplicarlo en el hotel Century,ya que segun los resultados en el dato estadistico,
esta se encuentra muy deficiente, para fortalecer ello es sustancial optimizar
los procesos de gestion donde se evidencien de forma clara los objetivos, optar

con por nuevos canales de comunicacion que ayuden a difundir con claridad los
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mensajes corporativos, contar con herramientas como un buzén de

recomendaciones, esto permitira la participacion continua del colaborador

5. Finalmente, se les recomienda a los futuros investigadores a realizar
estudios acerca de las herramientas del marketing interno, donde muestren un
claro enfoque del Endomarketing, con el fin de generar cambios positivos para
el sector Hotelero. De igual forma, se sugiere que implementen un instrumento
de evaluacion donde evalten su desempefio laboral, a fin de que puedan medir
a sus colaboradores. Asimismo, esta investigacion logré obtener resultados que
puedan ser de utilidad para desarrollar y servir como antecedente en otros

estudios.
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desarrollo del cliente [ influencia entre el | significativa entre el
interno en el | desarrollo del cliente | desarrollo del cliente _
compromiso interno y el compromiso | interno y el compromiso @© o
. . . . . . c , . Técnica einst. de
organizacional del| organizacional del hotel| organizacional del hotel o Interés economico Muestreo
Hotel Century — Inn,| Century- Inn, Lince 2020 | Century- Inn, Lince- 0 .
Lince 2020? 2020 @ Compromiso
¢Como  influye la|Determinar cudl es la|Si hay una influencia '% continuo -
motivacion del cliente|influencia  entre  la| significativa entre la o Beneficio laboral Censal
interno en el | motivacion del cliente | motivacion del cliente o) Sentimientod
compromiso interno y el compromiso | interno y el compromiso o en |m|e‘n oae Inst. recoleccién de datos
organizacional del | organizacional del hotel| organizacional del hotel 0 comodidad
Hotel Century — Inn,|Century — Inn, Lince,|Century- Inn, Lince- S . . S
: ' ' ’ ' Reciprocidad El cuestionario
Lince 20207 2020 2020 o P
¢,Cémo influye  la| Determinar cual es la|Si hay una influencia g'
comunicacidon interna | influencia entre la| significativa entre la . ioacid De procesamiento de
en el compromiso| comunicacion interna y el | comunicacion interna y ) .
organizacional del| compromiso el compromiso normativo
Hotel Century — Inn,|organizacion del hotel|organizacional del hotel
Lince 20207? Century - Inn, Lince, | Century-Inn, Lince- Valor de Lealtad Matemdtica
2020. 2020.
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacién

Variable Marketing interno

L Definicion _ . . o
\ Definicion Conceptual ] Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Operacional
Capacitacion Ordinal
Seguln Tortosa, et al Desarrollo del cliente interno
(2014) Sefiala que el ) ) Oportunidad laboral Ordinal
@) marketing interno es una Para medir esta variable
Z . . ;
o filosofiabasadaen tratar a Marketing Intemo se
||'|_J los colaboradores como consideran las siguientes Reconocimiento Ordinal
o clientes y las estrategias dimensiones: Desarrollo del  Motivacién del cliente interno
Z  de alinear los empleos cliente interno, Motivacion Incentivo laboral Ordinal
[ como sifueran los del cliente interno y
Y o _
x prod uctos conla Comunicacion interna. Ordinal
< : .
S  satisfaccionde sus Informacién
necesidades y o Ordinal
Comunicacion interna
expectativas.
Valores Ordinal
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacién de la variable Compromiso organizacional

\Y,

Definicion Conceptual

Definicion

Operacional

Dimensiones Indicadores

Escala de medicion

COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Para el autor Bordas
(2016), define que el
compromiso
organizacional es una
serie de procesos que
acogealos
colaboradores dentro de
una empresa, asimismo,
sefiala que el desarrollo
de los mismos se daen
cuanto al compromiso
que deben reflejar los
colaboradores y que las
organizaciones deben
implementar un contrato
psicoldgico, afectivo que
fijen a la visiony misién

que plantea.

Para la medicion de esta
variable Compromiso
organizacional, se
consideran las siguientes
dimensiones:
Compromiso afectivo,
Compromiso continuo y

compromiso normativo.

Satisfaccién laboral

Compromiso afectivo
Identidad Laboral

Interés econdmico

Compromiso continuo
Beneficio laboral

Sentimiento de comodidad

Reciprocidad

Obligacion moral
Compromiso normativo

Valor de lealtad

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal
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Anexo 3 Instrumento de Marketing interno
Estimado colaborador, a continuacién, se presenta unaserie de preguntas que
tiene como principal objetivo, recolectar informacion para fines académicos.
En el cuestionario, no existen respuestas correctas ni incorrectas, es por ello
gue se le sugiere marcar con mayor sinceridad a cada pregunta, de acuerdo a

como actle o piense, considerando la siguiente escala como:

DATOS ESPECIFICOS

SIEMPRE sén/;S:QE AVECES Nﬁﬁ%A NUNCA
ITEMS
5 4 3 2 1
1. ¢La empresa en
donde labora realiza
=z formacion
8 periédicamente para el
< desarrollo de sus
5 habilidades?
o < 2. ¢las horas de
Z & capacitaciones
L @) brindadas  por la
= empresa son
L] suficientes?
E 3. ¢Century cuenta
= con poliicas  de
o N ascenso?
m < 4. ¢ Century le ofrece
8 8 oportunidades que
- < potencien su
o — desarrollo y formacion
g:f 9,: personal?
%) Q
& 5
- 5. ¢Century le ofrece
O la oportunidad de
% realizar una linea de
carrera?
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MOTIVACION DEL CLIENTE INTERNO

6. ¢ Consideras que la
empresa se preocupa
por el bienestar de tus
comparieros de
trabajo?

7. ¢Los superiores de
Century reconocen su
esfuerzoy lo felicitan?

INCENTIVO LABORAL| RECONOCIMIENTO

8. ¢Los bonos que le
brinda Century le
incentivan a realizar
mejor sus actividades?

9. ¢ Su desemperio ha
tenido  retribuciones
justas?

COMUNICACON INTERNA

INFORMACION

10. ¢Los objetivos de
la empresa son
divulgados?

11. ¢Los cambios que
realiza Century son
comunicados con
anticipacion?

12. ¢La comunicacion
con sus compafieros
fluye con total
transparencia?

VALORES

13. ¢La empresa
fomenta sus valores
en sus colaboradores?

14. ¢Los valores que
tiene la empresa son
practicados por usted?
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Instrumento de Compromiso Organizacional

Estimado colaborador, a continuacion, se presenta una serie de preguntas
que tiene como principal objetivo, recolectar informacion para fines
académicos. En el cuestionario, no existen respuestas correctas ni
incorrectas, es por ello que se le sugiere marcar con mayor sinceridad a cada
pregunta, de acuerdo a como actie o piense, considerando la siguiente

escalacomo:

DATOS ESPECIFICOS

CASI CASI
SIEMPRE NUNCA

ITEMS

SIEMPRE AVECES NUNCA

1. ¢Las condiciones en las que
trabajas te permiten ser eficiente en
tu rutina laboral?

2. ¢ Te sientesvalorado y apreciado
por Century?

3. ¢ Recompensan tu esfuerzo con
premios y bonificaciones?

SATISFACION LABORAL

4. ¢Te sientes integrado con la
culturay filosofia de Century?

COMPROMISO AFECTIVO

5. ¢Century tiene un significado
positivo para tu persona?

6. ¢Consideras que cualquier
incidente que ocurre en la empresa
también es tu problema?

IDENTIDAD LABORAL
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COMPROMISO CONTINUO

BENEFICIO

LABORAL

7. ¢Century le brinda beneficios
laborales conforme a la ley?

8. ¢La empresa le brinda horarios
flexibles?

INTERES
ECONOMICO

9. ¢ Considera que su pago salarial
es justo en cuanto a su
desempeiio?

SENTIMIENTO DE

COMODIDAD

10. ¢La relacibn con tus
companeros de trabajo es buena?

11. ¢;Consideras que la empresa
tiene un buen climalaboral?

COMPROMISO NORMATIVO

RECIPROCIDAD

12. ¢ Estaria dispuesto arealizarun
esfuerzo adicional por Century?

13. ¢ Los objetivos de la empresa le
inspiran a realizar mejor sus
actividades?

OBLIGACION

MORAL

14. ¢Cumple con el horario de
trabajo para realizar todas sus
actividades?

VALOR DE

LEALTAD

15. ¢ Comenta positivamente a sus
familiares acerca de su centro de
labores?

16. ¢Tiene un fuerte apego
emocional por Century?
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Anexo 4. Constancia de confiabilidad

TITULO: La influencia del Marketing Interno en el Compromiso
Organizacional del Hotel Century — Inn, Lince — 2021

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0
Total 10 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfade Cronbach basada
en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
920 910 30
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Anexo 5. Validacion de expertos
Experto N°1 Mg. Zavaleta Chavez, Walter Enrique

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: "Cuestionario de evaluaciéon de marketing interno™

OBJETIVO: Medir el marketing internc en el Hotel Century- Inn, Lince.

DIRIGIDO A: Trabajadores del Hotel Century-Inn, Lince

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ZAVALETA CHAVEZ, WALTER ENRIQUE

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Licenciado en Administracién, MBA. Dr.

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

WALTER ENFMIUE ZAVALETA CHAVEZ
k Erevieaiol Markst

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Zavaleta Chavez, Walter Enrique
DNI: 17883549

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTQ: "Cuestionaric de compromiso organizacional®

OBJETIVO: Medir el grado de compromiso organizacional en el Hotel Century- Inn, Lince.

DIRIGIDO A: Trabajadores del Hotel Century-Inn, Lince.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ZAVALETA CHAVEZ, WALTER ENRIQUE

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO EN ADMINISTRACION, MBA. DR.

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALTER-ENFMIUE ZAVALETA CHAVEZ

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Zavaleta Chavez, Walter Enrique
DNI: 17883549
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Experto N°2 MG PENA CERNA, ANTONIO AQUILES

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: "Cuestionaric de evaluacién de marketing interno”

OBJETIVO: Medir el marketing interno en el Hotel Century- Inn, Lince.

DIRIGIDO A: Trabajadores del Hotel Century-Inn, Lince

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: PENA CERNA AQUILES ANTONIO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Lic. MAGISTER. GESTION EMPRESARIAL Y MARKETING

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular [ Malo | Muy malo
X

%/Z)

FIRMA DEL EVALUADOR
Lic. Mg. Pefia Cerna Aquiles Antonio
DNI: 42353436

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionarie de compromise organizacional®

OBJETIVO: Medir el grado de compromiso organizacional en el Hotel Century- Inn, Lince.
DIRIGIDO A: Trabajadores del Hotel Century-Inn, Lince.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: PENA GERNA AQUILES ANTONIO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Lic. MAGISTER. GESTION EMPRESARIAL Y MARKETING

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
Lic. Mg. Pefia Cerna Aquiles Antonio
DNI: 42353436
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Experto N°3. MAGISTER. ING. WINNER AGURTO MARCHAN

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de evaluacién de marketing interno”

OBJETIVO: Medir el marketing interno en el Hotel Century- Inn, Lince.
DIRIGIDO A: Trabajadores del Hotel Century-Inn, Lince

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: WINNER AGURTO MARCHAN

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER. ING.

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Begular | Malo | Muy malo
¥

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTQO: “Cuestionario de compromiso organizacional”

OBJETIVO: Medir el grado de compromiso organizacional en el Hotel Century- Inn, Lince.

DIRIGIDO A: Trabajadores del Hotel Century-Inn, Lince.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: WINNER AGURTO MARCHAN

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER. ING.

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular \dap Muy malo

« N HH A

g ?UG \.
FIRMAWADOR

Mg. Ing. CIP gurto Marchan

DNI: 40673760
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Tabla 20. Validez basadaen el contenido através de la V de Aiken

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

N° Items 0 DE V Aiken
¢La empresa en donde Relevancia 4.00 0.00 1.00
labora realiza formacion Pertinencia 4.00 0.00 1.00
periédicamente para el
des:;%zg;ius Claridad 4.00 0.00 1.00
Las horas de Relevancia 4.00 0.00 1.00
capacitaciones brindadas ~ Pertinencia 4.00 0.00 1.00
por laempresa son Claridad 4.00 0.00 1.00
suficientes?
¢ Century cuenta con Relevancia 4.00 0.00 1.00
L Pertinencia 4.00 0.00 1.00
f)
politicas de ascensor Claridad 4.00 0.00 1.00
oportunidades que Pertinencia 4.00 0.00 1.00
potencien su desarrolloy .
formacién personal? Claridad 4.00 0.00 1.00
oportunidad de realizar Pertinencia 4.00 0.00 1.00
unalineade carrera? Claridad 4.00 0.00 1.00
(;Consideras que la Relevancia 4.00 0.00 1.00
el bienestar de tus Claridad 4.00 0.00 1.00
compaferos de trabajo? anda ' ' '
¢Los superiores de Relevancia 4.00 0.00 1.00
Century reconocen su Pertinencia 4.00 0.00 1.00
esfuerzoy lo felicitan? Claridad 4.00 0.00 1.00
] . Relevancia 4.00 0.00 1.00
¢Los bonos que le brinda ] )
Century le incentivan a Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

68



realizar mejor sus
actividades?

¢, Su desemperfio hatenido
retribuciones justas?

¢, Los objetivos de la
empresa son divulgados?

¢, Los cambios que realiza
Century son comunicados
con anticipacién?

¢ La comunicaciéon con
sus compafieros fluye con
total transparencia?

¢, Century fomenta sus
valores haciatus
compafneros?

¢Los valores quetienela
empresa son practicados
por usted?

¢Las condicionesen las

que trabajas te permiten

ser eficiente en tu rutina
laboral?

¢ Te sientes valorado y
apreciado por Century?

¢ Recompensan tu
esfuerzo con premiosy
bonificaciones?

¢ Te sientesintegrado con
la culturay filosofia de
Century?

¢Centurytieneun
significado positivo para
tu persona?

¢,Cualquierincidente que
ocurre en la empresa

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

4.00

4.00
4.00

4.00

4.00
4.00
4.00

4.00
4.00

4.00

4.00
4.00

4.00

4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

4.00
4.00
4.00
4.00

4.00
4.00

4.00

4.00
4.00
4.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00

0.00
0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

0.00
0.00

0.00

0.00
0.00

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00

0.00

0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00
1.00
1.00

1.00
1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

1.00
1.00
1.00
1.00

1.00
1.00

1.00

1.00
1.00
1.00
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consideras que también
es tu problema?
¢Century le brinda
beneficios laborales
conforme a laley?

¢La empresa brinda
horarios flexibles?

¢, Consideraque su pago
salarial es justo en cuanto
a su desempeio?

¢Larelacion contus
compafieros de trabajo es
buena?

¢ Consideras que la
empresa tiene un buen
clima laboral?

¢ Estaria dispuesto a
realizar un esfuerzo
adicional por Century?

¢,Los objetivos de la
empresa le inspiran a
realizar mejor sus
actividades?

¢, Cumple con el horario
de trabajo para realizar
todas sus actividades?

¢, Comenta positivamente
a sus familiares acerca de
su centro de labores?

¢ Tiene un fuerte apego
emocional por Century?

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

4.00

4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

4.00

4.00
4.00

4.00

4.00
4.00

4.00

4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00

0.00
0.00

0.00

0.00
0.00

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

1.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00
1.00

1.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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