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Presentacion
Sefiores miembros del jurado:

En cumplimiento del reglamento de grados y titulos de la Universidad César Vallejo
se presenta la tesis “Endomarketing en el compromiso de los colaboradores de las
tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco, Lima, 2017”, que tuvo como
objetivo determinar cémo influye el endomarketing en el compromiso que
presentaban los trabajadores de las tiendas Mass ; debido que las empresas se
ven obligadas a buscar ventajas diferenciadoras que sean sostenibles a lo largo del
tiempo, se deben buscar estrategias y acciones propias en el marketing donde se
planean y ejecutan acciones en el interior de las organizaciones por lo tanto, el
involucramiento en el trabajo sea significativo identificarse y comprometerse con su
trabajo y se sustenta en una gestidon de recursos humanos que considere constituir
una actividad estratégica tomando aspectos como el endomarketing y el

compromiso.

El presente informe ha sido estructurado en siete capitulos, de acuerdo con
el formato proporcionado por la Escuela de post grado. En el capitulo | denominado
introduccion, se presentan los antecedentes y fundamentacion cientifica la
justificacion, el problema, las hipotesis, y los objetivos de la investigacion. En el
capitulo Il, se describen los criterios metodoldgicos empleados en la investigacion,
en el capitulo Ill los resultados tanto descriptivos como inferenciales, en el capitulo
IV se considera la discusion de los resultados, en el capitulo V se argumentan las
conclusiones, en el capitulo VI se presentan las recomendaciones, en el capitulo
VIl se exponen las referencias que se han servido de apoyo para la realizacién de
la investigacidon y en el capitulo VIl los apéndices o anexos donde se coloco el

conjunto de datos que se empled en la investigacion para fines de referencia..

El informe de esta investigacion fue elaborado siguiendo el protocolo de la
Escuela de Posgrado de la Universidad y es puesto a vuestra disposicion para su
analisis y las observaciones que estimen pertinentes.

El autor
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Resumen

La investigacion titulada endomarketing en el compromiso de los colaboradores de
las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017 tuvo como objetivo
determinar cémo influye el endomarketing en el compromiso de las tiendas Mass

en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

La investigacion se desarrollé con el enfoque cuantitativo de tipo basica, de
disefio no experimental de tipo transversal- correlacional causal, apoyandose en el
método hipotético deductivo; la poblacion estuvo constituida por 165 colaboradores
de las tiendas Mass y la muestra se trabaj6 con el total de la poblacién por ello la
muestra fue de tipo censal. La técnica que se utilizd para la recoleccién de datos
fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Para el procesamiento de los
datos se utilizé el programa SPSS version 21; en el analisis de los datos se realiz
de manera descriptiva e inferencial. Los resultados evidenciaron que en el
endomarketing se observo el 71.5% de los colaboradores consideraban adecuado,
mientras que en el compromiso los colaboradores demostraron 84.8 % de nivel alto,
asi mismo las dimensiones planificacién e involucramiento de la alta direccion
fueron las mejores percibidas por los colaboradores de las tiendas Mass, mientras
que el 61.8% y 66.1% las consideraron de nivel aceptable. Asimismo el nivel de
compromiso mas elevado fue el de normativo, ya que casi el 90% de estos también

presentaban un nivel alto.
Finalmente se concluyé que el endomarketing influye en un 54% sobre el

compromiso que presentan los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de
Santiago de Surco, Lima, 2017. (Negelkerke= 0.541).

Palabras clave: Endomarketing, Alineamiento estratégico, compromiso.
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Abstract

The research titled endomarketing in the commitment of the collaborators of
Mass stores in the district of Santiago de Surco. Lima, 2017 aimed to determine
how endomarketing influences the commitment of Mass stores in the district of

Santiago de Surco, Lima, 2017.

The research was developed with the quantitative approach of basic type, the
non-experimental design of transverse-causal correlational type, based on the
hypothetical deductive method; The population was constituted by 165
employees of the Mass stores and the sample was worked with the total
population so the sample was census type. The technique used for data
collection was the survey and the instrument was the questionnaire. The SPSS
version 21 program was used to process the data; In the analysis of the data
was made in a descriptive and inferential way. The results showed that in the
endomarketing, 71.5% of the collaborators considered adequate, while in the
commitment, the collaborators showed 84.8% of the high level, and the planning
and involvement dimensions of the top management were the best perceived by
the collaborators Of Mass stores, while 61.8% and 66.1% considered them to
be acceptable. Likewise, the highest level of commitment was normative, since

almost 90% of these also had a high level.
Finally, it was concluded that the endomarketing influences 54% of the
commitment of the collaborators of Mass stores in the district of Santiago de

Surco. Lima, 2017. (Negelkerke = 0.541).

Keywords: Endomarketing, Strategic alignment, commitment
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1.1. Antecedentes
1.1.1. Antecedentes internacionales.

Punina (2015) realiz6 la investigacion EI Endomarketing y su incidencia en la
satisfaccion del Cliente de la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato,
Ecuador. Desarroll6 una investigacion descriptiva correlacional, con un enfoque
mixto; para la recoleccién de datos emple6 una encuesta y como instrumento un
cuestionario de 10 preguntas y respuestas tipo Likert. Para medir la variable
endomarketing, tomé como base 15 dimensiones, y para la variable satisfaccion
del cliente 14 dimensiones. Trabajé con una muestra de 86 personas. Reportaron
que el 7% de los encuestados manifestd que el endomarketing de Tesla Industrial
es excelente; el 33% manifestaba que es muy bueno; el 37% que es bueno y el
23% que era malo. Asi mismo el 85% de los encuestados sefialaron por la atencién
al cliente fue el motivo que cambiaria a la empresa, mientras que el 15% que lo
haria por la calidad del producto. Los resultados obtenidos le permitieron concluir
gue el endomarketing en Tesla es un tema nuevo que no lo conocen los empleados,
la atencion al cliente y la calidad del producto son claves en la relacién comercial
entre el proveedor y el cliente. Debido que el resultado de la incidencia fue de 7%

manifestando es excelente.

Fuentes (2015) realizé la investigacibn Compromiso Organizacional:
Contribucion de una gestién estratégica de Recursos Humanos sobre una
perspectiva de Marketing- Sevilla, Espafia. Desarroll6 una investigacion con un
analisis descriptivo, analisis factorial, con un enfoque mixto; para la recoleccion de
datos emple6 una encuesta y como instrumento un cuestionario de 43 preguntas y
respuestas tipo Likert. Para medir la variable compromiso organizacional, tomo
como base 3 dimensiones y trabajaron con una muestra de 699 empleados de las
5 empresas. Reportaron que el 40% de los colaboradores se reconocen como ser
humanitario, seguidos por la percepcion de una inversion a largo plazo (37%) vy, por
ultimo, como “clientes de la empresa” (14,1%). Los resultados obtenidos
permitieron afirmar que la responsabilidad del éxito del endomarketing repercute
en el compromiso organizacional; es decir el 66% del compromiso depende del

endomarketing.
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Martinez y Rondon (2013) realizaron la investigacion Estudio del Compromiso
Organizacional caso empresa Hato el Oso C.A. Maturin estado Monagas,
Venezuela. Desarrollaron una investigacion descriptiva, con un enfoque mixto; para
la recoleccion de datos emplearon una encuesta y como instrumento un
cuestionario de 16 preguntas y respuestas tipo Likert. Para medir la variable
compromiso organizacional, tomaron como base 6 dimensiones. Y trabajaron con
una muestra de 22 personas que trabajan en el departamento de produccion.
Reportaron que los valores (91%). Sin embargo, también resalta la fidelidad (9%),
como el valor mas frecuente. Los resultados obtenidos les permitieron concluir el
de continuidad (55%) y sienten que al abandonar la empresa perderan lo invertido
en la misma debiendo comenzar desde cero en cualquier organizacion donde
encuentren un nuevo trabajo. No obstante un (27%) reflejo que trabajan en la
empresa por la satisfaccion personal que genera cumplimiento de los objetivos

organizacionales clasificandose como el tipo de compromiso afectivo.
1.1.1. Antecedentes nacionales.

Collins (2014) realiz6 la investigacion Endomarketing en la empresa Gea
Internacional de Sacate Vitarte, Peru. Desarroll6 una investigacion deductivo
descriptiva de nivel basico y un disefio no experimental de corte transversal; para
la recoleccion de datos emple6 una encuesta y como instrumento un cuestionario
de 20 preguntas y respuestas tipo Likert. Para medir la variable Endomarketing, se
tomaron como base 5 dimensiones. La poblacion estuvo constituida por 60
trabajadores. Reportaron que el 20% de los trabajadores de la empresa Gea
Internacional SAC, consideraban que el endomarketing era de nivel bajo con una
frecuencia de 12 siendo el porcentaje de 20% y 80% le consideraban de nivel
medio con una frecuencia de 48 con un porcentaje de 80%. Por lo tanto no
existiendo un nivel alto, es decir fortalecer las acciones de endomarketing a las
situaciones laborales de los colaboradores para fortalecer las relaciones jefes

versus colaboradores

Ventura (2014) realiz6 la investigacion Influencia del Clima laboral en el
Compromiso Organizacional de la empresa Grifo Paijan S.R.L. Trujillo, Pera.

Desarroll6 una investigaciéon con un enfoque cuantitativo de tipo aplicada no
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experimental y descriptiva y con un disefio descriptivo transversal, para la
recoleccion de datos emple6 una encuesta y como instrumento un cuestionario de
34 preguntas y respuestas tipo Likert. Para medir la variable clima laboral, se
tomaron como base 6 dimensiones y para la variable compromiso organizacional 3
dimensiones. Reportaron que el 34% de los trabajadores percibian que el clima
organizacional era regular. Asimismo el compromiso de continuacion presento el
resultado con una media de 3.48%; sin embargo el compromiso afectivo obtuvo el
3.46% y el compromiso normativo con el 3.38%. Los resultados obtenidos al
relacionar el clima con el compromiso organizacional obtenemos que ambos
poseen 3,44 % es decir ambos se encuentran en un nivel intermedio. Donde
permiti6 conocer que los trabajadores tienen un compromiso general de grado

medio.

Torres (2014) realiz6 la investigacion Relacion entre marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores de una empresa publica de Lima,
Pert. Desarroll6 una investigacion descriptiva correlacional, con un enfoque
cuantitativo, para la recoleccion de datos se emple6 una encuesta y se les aplicé
dos instrumentos de evaluacion: el cuestionario de marketing interno y el inventario
de compromiso organizacional de preguntas y respuestas tipo Likert. Para medir la
variable Marketing interno, se tomaron como base 4 Dimensiones Yy para la variable
compromiso organizacional 3 dimensiones. Se trabajé con una muestra de 279
trabajadores. Los resultados indicaron que existen correlaciones significativas y
positivas entre el marketing interno y el compromiso organizacional en esta entidad
publica muestra de trabajadores (r = 0.79). Asimismo se encontr0 que las
trabajadoras consideran de mayor nivel tanto en el marketing interno como en el
compromiso organizacional, en relacion a los trabajadores varones y en el
resultado analisis factorial exploratorio mostraron un solo factor que explica el

76.75% de la varianza total.

Abanto, Guillén y Segovia (2012) realizaron la investigacion Disefio y
desarrollo de una empresa familiar de Endomarketing Lima, Pera. Desarrollaron
una investigacion descriptiva, con un enfoque cuantitativo y un disefio

experimental; para la recoleccion de datos emplearon una encuesta y un
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instrumento IFREI de diagnostico que ayuda a las empresas a describiry evaluar
los factores; Nivel de implantacion de la responsabilidad familiar, Para medir la
variable endomarketing, tomaron como base 3 dimensiones. Trabajaron con una
muestra de 196 ejecutivos muy competitivos en el medio empresarial de un
universo de 400 ejecutivos del medio empresarial, la técnica utilizada fue un
cuestionario de preguntas cerradas. Reportaron que respecto a la empresa el 16%
de los ejecutivos no llega a satisfacer sus expectativas, mientras que el 54% de los
mismos se siente satisfecho con su empresa. Mientras que un 49% expresa estar
satisfecho de manera general con los beneficios que reciben de sus empleadores
actuales. Los resultados obtenidos permitieron concluir que en la empresa el 30%
de ejecutivos estaban insatisfechos, mientras que un 49% se encontraba satisfecho

con los beneficios que reciben de sus empleadores actuales.
1.2. Fundamentacion cientifica

A continuacién se presentan las diferentes conceptos y teorias administrativas que
permitieron servir de guia para el entendimiento de los procesos y modelos posibles
a seguir lo que proporcionara la comprension de estrategias ante los
comportamientos administrativos de la empresa, por lo tanto se tomé los conceptos
de la teoria de las relaciones humanas, teoria general de sistemas y la teoria de
administracion por objetivos, Chiavenato (2007), se recurrieron a las teorias para
comprender el ambito de la organizacion; asi mismo se presenta los diferentes
conceptos y teorias relacionadas con el endomarketing en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass, ademas se describen las dimensiones que
permitieron su medicion y las teorias que las sustentan presentando la teoria del
endomarketing de los autores Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo (2011). Asi
mismo, como sustento del variable compromiso de los autores Meyer y Allen
(1997).
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Teorias de la Administracién
Teoria de las relaciones humanas

Segun Chiavenato (2007) “la Teoria de las Relaciones Humanas (o Escuela
Humanista de Administracion) surgié en Estados Unidos, como consecuencia de
las conclusiones del experimento de Hawthorne, y fue desarrollada por Elton Mayo
y colaboradores. Fue un movimiento de reaccion y oposicion a la teoria clasica de

la administracion” (p. 87).

La Teoria de las Relaciones Humanas tiene sus inicios en: (a) La necesidad
de humanizar y democratizacién de la administracion, liberandola de las ideas
inflexibles y mecanicistas de la teoria clasica y adaptandola a los nuevos ejemplos
de vida de los individuos norteamericanos. (b) La mejora de las ciencias humanas,
en su mayor parte la investigacion de la psicologia, y también su desarrollo de
impacto académico y sus primeras aplicaciones a las organizaciones industriales.
(c) Los pensamientos de la filosofia realista de John Dezuey y de la psicologia
dindmica de Kurt Leivin fueron claves para el humanismo en la organizacion. Elton
Mayo es el organizador de esta escuela Dewey y Lewin también agreg6 a su origen
y el humanismo de Pareto fue esencial. Las conclusiones de Hawthorne analizan,
realizado 1927 y 1932, bajo la coordinacion de Elton Mayo, ponen dentro de los
limites adecuados las hormas propuestas por la teoria clasica de la administracion.
(Chiavenato, 2007)

Las personas dentro de la organizacion participan en reuniones sociales y
mantienen una comunicacion social consistente. Para aclarar y legitimar la
conducta humana de las organizaciones, la teoria de las relaciones humanas
concentrd seriamente esta cooperacién social. Las relaciones humanas son las
actividades y estados de animo creados por los contactos entre individuos y grupos.
Los componentes emocionales, espontaneos e incluso absurdos de la conducta
humana se convierten en un elemento excepcional con respecto a la teoria de las
relaciones humanas. De ahi en adelante la realidad de ser llamados socidlogos de
la organizacion. La persona humana es motivada esencialmente por la necesidad
de estar junto de ser reconocida de recibir adecuada comunicacion. Mayo se opone

a la atraccién de Taylor de que la motivacion fundamental del trabajador fuera sélo
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una compensacion salarial, ya que estaba preocupado por producir el méximo
posible, si sus condiciones fisicas lo permiten, con un objetivo final especifico para
obtener una remuneracion mas alta. Para Mayo, la organizacion eficiente, por si
sola no lleva a mayor produccion: la organizacion competente no puede elevar la
eficiencia si las necesidades psicoldgicas del trabajador no hubieren existido

debidamente descubiertas, localizadas y satisfechas. (Chiavenato, 2007).

Teoria de la administracion por objetivos

Segun Chiavenato (2007) “La administracion por objetivos (APO) o administracién
por resultados constituye el modelo administrativo identificado como el espiritu
pragmatico y democratico de la Teoria Neoclasica. Su aparicion ocurrié en 1954,
cuando Peter F. Drucker, considerado como padre de la APO, public6 un libro sobre

administracion por objetivos” (p.196).

El APO es un marco dindmico que coordina la organizacion tiene que lograr
sus destinos de beneficio y desarrollo, junto con el gerente tiene que afadir a su
avance. Es un estilo exigente y remunerador de la organizacion empresarial. El
APO es un procedimiento mediante el cual los gerentes y subordinados reconocen
objetivos compartidos, caracterizan las areas de responsabilidad de cada uno en
cuanto a los resultados esperados y utilizan esos objetivos como metas para su
tendencia. EI APO es una estrategia por la cual el gerente y sus subordinados
caracterizan objetivos juntos; Las obligaciones se determinan para cada uno en
vista de los resultados normales, que son los marcadores o indicadores de
ejecucion bajo los cuales ambos seran evaluados. Considerando el ultimo
resultado, la ejecucion del supervisor y el subordinado se puede evaluar
imparcialmente y los resultados logrados se pueden contrastar y los normales.
Independientemente de tener un pasado totalitario, el APO trabaja hoy con un
enfoque agradable, equitativo y participativo, y sirve como base para nuevos planes
de evaluacion de ejecucion, compensacion adaptable y, lo mas importante para

hacer objetivos diferenciados perfectos con el individuo (Chiavenato 2007).
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Teoria general de sistemas

Segun Chiavenato (2007) los sistemas presentan caracteristicas propias, “el
aspecto mas importante del concepto de sistema es la idea de un conjunto de
elementos interconectados para formar un todo. El todo presenta propiedades y
caracteristicas propias que no se encuentran en ninguno de los elementos
aislados”. (p. 411).

El sistema se caracteriza por ciertos parametros: (a) Entrada (input) o
entradas para poder operar. La entrada de un sistema es todo lo que el sistema
importa o recibe de su mundo externo. Puede consistir en informacion, energia y
materiales. (b) Salida (output) es el resultado final de la operacion de un sistema.
Cada sistema produce una o mas salidas. Mediante la salida, el sistema exporta el
resultado de sus operaciones al ambiente. (c) Procesamiento o procesador
(throughput) es el mecanismo para convertir las entradas en salidas. El procesador
esta empefado en producir un resultado. (d) Retroalimentacion, retroinformacién
(feedback) es la funcion del sistema que compara la salida con un criterio o
estandar previamente establecido. La retroalimentacion esta dirigida al control, es
decir, al estado de un sistema sujeto a un monitor. (e) Ambiente es el medio externo
gue rodea al sistema. El sistema abierto recibe sus aportaciones del entorno, las
procesa y efectla las salidas al entorno, de manera que existe una interaccion

constante entre el sistema y el entorno. (Chiavenato, 2007).

1.2.1. Endomarketing.

En la actualidad el endomarketing esta en constante desarrollo las organizaciones
dirigen sus estrategias al mercado y a los clientes, sin embargo en muchos
momentos se olvidan de la importancia de su propia estructura interna'y a los
primeros a los que deben fidelizar es a sus propios empleados. Al respecto la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) resalta esto puede lograrse facilitando
el didlogo entre empleadores y trabajadores, reforzando las leyes laborales y las
normas fundamentales del trabajo. EI marketing interno es un conjunto de métodos

de gestidon de la relacidon personal-organizacion que tiene como propdosito lograr
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que el personal adopte voluntariamente la orientacion hacia la calidad del servicio,
en todos los servicios de la empresa (Soriano, 1993).

A continuacién se conceptualiza el endomarketing en el ambito de los formatos de

conveniencia, por Regalado, et al. (2011).
Conceptualizacion del endomarketing.

Regalado, et al. (2011) el endomarketing también llamado cliente interno es el
conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se planean y ejecutan
al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en los trabajadores,
o clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos vy,

con ello, contribuyan a crear valor para la empresa (p.9).

También llamado marketing interno al empleado como un cliente interno y
consecuentemente integrando las necesidades de sus clientes internos, la empresa
desarrolla la habilidad para satisfacer las necesidades de sus clientes externos
(Berry y Parasuraman, 1991).

Mas tarde, se demostré que la gran mayoria de las ideas coinciden en que
el endomarketing es un punto de vista de la administracion conjunta entre el interior
y el exterior de la organizacion demostrando el cumplimiento de los objetivos del
cliente externo (Bohnenberger, 2005).

Mientras tanto, advierte sobre los peligros de tratar al colaborador como un
rey, una expresiéon comun de la filosofia de la calidad. Sostiene que no se puede
satisfacer todas las necesidades del colaborador, debido que el hecho de que las
organizaciones poseen recursos limitados y, ademas, tener colaboradores
sumamente muy satisfechos seria un suicidio para la organizacion, ya que
produciria el conformismo y la organizacién dejaria de seguir desarrollandose
(Bohnenberger, 2005).

Por su parte otro autor menciona el endomarketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual en los individuos obtienen lo que necesitan a través
de la generar, la oferta y el comercio de articulos de valor con sus organizaciones
(Kotler, 1992).
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Es importante mencionar que el endomarketing trata de satisfacer las
necesidades con clientes externos a través de clientes internos. Esto incluye una
promesa entre la organizacion y sus recursos humanos, el deber de apoyo, la
capacidad en la que la organizacion crea técnicas de inspiracion para los
trabajadores y los procedimientos de introduccion hacia el cliente externo o

consumidores.

Del mismo modo, estas definiciones muestran metodologias distintivas, sin
embargo se complementan entre si, presentando componentes en las diversas
areas particulares similares al endomarketing. Al retener a los trabajadores
reconociendo su valor, posicidn dentro de la organizacién, disminuyendo el
volumen de rotacién de colaboradores, ampliando la relacién del colaborador con
el compromiso empresarial, fideliza a los clientes descubriéndolos en una condicién
mas agradable que permite apreciar una estructura de administraciéon del sistema,
Al mantenerse en un entorno mas comodo en la organizacion, manteniendo a los

anteriores trabajadores familiarizados con los gestiones generales.

Considerando el cliente interno en el marketing como un componente base
para el avance del endomarketing. El autor sugiere que el modelo de
endomarketing, sobre la base de una logica de administracion, mejora la
organizacién con clientes internos para satisfacer especificamente a clientes
externos y, de esta manera, producir un estimulo para la organizacion (Regalado
etal., 2011)

Modelos del endomarketing
El modelo de Berry (1981) plantea “lo esencial del marketing interno que percibe al
colaborador como un cliente que, si se crea adecuadamente, se convierte en una

ventaja competitiva” (p.15).

El modelo, indico que haber cumplido con los colaboradores y crear estados de
animo enfocados en el cliente, lo que aportara es mejor calidad y satisfaccion de
los clientes, donde dos enfoques son fundamentales: (a) tratar las tareas como un
producto, (b) buscar la contribucion y la cooperacion del colaborador. En este
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modelo, mostrar como un producto requiere otra medicidén de recursos humanos y
potencia la utilizacién de estrategias de marketing, las cuales también tienen el
objetivo para incorporar y mantener a los colaboradores en la organizacion.

El modelo de Grénroos (1990) es “mas determinado en relacion con los
procedimientos, la mejora y promueve datos de la promocién de esfuerzos como
otras opciones para estimular y los colaboradores orientados por el cliente” (p.16).

Ambos modelos son comparativos en que se acumulan una sucesion de
actividades que llevan las organizaciones a obtener mejores resultados, asi como

para lograr una ventaja competitiva sostenible.

El modelo de Rafig y Ahmed (2000) presentan una construccion del modelo a
un nivel muy béasico fundamentalmente de la propuesta de Berry y Gronroos. Los
autores plantean que “la motivacion de los colaboradores se logra a través de
estrategias creados por la organizacion con el objetivo de lograr el satisfaccion del

empleo” (p. 455).

Este modelo observa en varios términos, pero no aborda directamente las
actividades que pueden y deben ser producidos para lograr la motivacién y la
satisfaccion en el cumplimiento de los colaboradores. Una de las partes positivas
del modelo es el empoderamiento, a pesar de que la relaciébn es sélo a los
colaboradores que negocian directamente con el cliente, requieren mayor

independencia para atenderlos de manera Gptima.

La investigacion esta desarrollada bajo el modelo de Rafig y Amed; debido que
la motivacién va con la delegacion de la toma de decisiones (empowerment), donde
influye en la satisfaccion en el trabajo, este se relaciona en la satisfaccion del
cliente externo, la necesidad de ser mas competitivas no solo en la calidad, sino en
el reconocimiento y posicionamiento de su marca, a la vez implantar que las
organizaciones valoren a sus colaboradores puesto que se reconocen en ellos el
activo intangible con el que la empresa cuenta, por lo cual un indicador de éxito y
logro en la importancia de los objetivos estratégicos es la motivacion y fidelizacion

de sus integrantes.
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En la figura 1 muestra en primer lugar reconocer al colaborador como un cliente

y que esto tiende a convertirse en una ventaja competitiva para la organizacion. Es

por ello tener colaboradores satisfechos es necesario ver las tareas como producto

y buscar el compromiso (ver p.25).

En la figura 2 muestra la relacion con las técnicas de informacion respecto a

campafas publicitarias es una alternativa mantener empleados motivados vy

dirigidos al cliente (ver p.26).

En la figura 3 muestra que la motivacion de los colaboradores se logra por

medio de acciones ejecutadas por la organizacién con el objetivo de alcanzar la

satisfaccion en el trabajo (ver p.27).
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.Dimensiones del endomarketing

Se considera en la presente investigacion la propuesta de Regalado et al. (2011),
que basados en la investigacion de literatura especializada y entrevistas a
consultores consider6 la l6gica del endomarketing busca que cada una de los
departamentos de la organizacién se enmarguen con los objetivos identificados con
el marketing; es decir, es importante conocer el mercado objetivo, la situacion, la
oferta que se hace al cliente externo, el lanzamiento de nuevos productos o
servicios y el costo, entre otros; Ellos plantearon cinco dimensiones:(a) la
planificacion, (b) el involucramiento de la alta direccion, (c) el alineamiento

estratégico, (d) la definicion de beneficios y (e) la definicion de objetivos.
Primera dimension: Planificacion.

Segun Regalado et al. (2011). La planificacion es el “componente mas importante
que viene a ser los sistemas de division para organizar la administracion de

reuniones de impacto, con adaptabilidad y versatilidad "(p. 68).
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Es asi que la planificacion es el proceso por el cual se logra un enfoque del
futuro, en donde es posible establecer y lograr los objetivos, mediante la eleccién

de una trayectoria de gestion

Segun Espinoza (1986) la planificacion, “esto se define por un movimiento
normal que tiene la intencion de elegir la asignacion de recursos en el cumplimiento

de varios objetivos, a través de medios tiene la intencion de obtenerlos” (p.17).

Asi mismo, son planes que se perciben objetivos, politicas, estrategias,
procedimientos, reglas, asignacion de funciones y recursos, donde las operaciones
necesarias para alcanzar los objetivos, creando el tiempo necesario para la

realizacion de cada una de las etapas de operacion.

Posteriormente afirmé que la planificacion es orientar y reforzando al
constituir los objetivos; la eleccion de las técnicas y asignaciones importantes para

lograr esos objetivos (Gorostegui, 1994).

Algunos autores coinciden que la planificacibn es un procedimiento para
establecer objetivos y decidir lo que implica que la organizacién utilizara para lograr

objetivos y metas. (Barriga, 2009).

Por otra parte, la planificacion constituye las expectativas para un periodo
determinado, referidos en términos cuantitativos tales como los costos, tiempo de
horas trabajadas, unidades producidas, es asi que los presupuestos pueden ser de
operaciones de ventas, produccion, inventarios, entre otros y financieros de efectivo

de capital, estados financieros.

Por otra parte, la organizacién puede considerarse como el establecimiento
fundamental de las especulaciones autorizadas, la administracién y el control. En
cualquier caso, la razon principal para existir es la realizacion de los destinos de la
organizacion. Donde se debe considerar el camino de la forma de evolucion que

requiere la ejecucion de las actividades planificadas. Hay ciertos elementos que
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deben ser considerados: (a) comunicacion efectiva, (b) segmentacion, (c) costeo, y
(d) evaluacion.

Segunda dimension: Involucramiento de la alta administracion

Como indican Regalado et al. (2011). El apoyo de “la alta administracién es otro
elemento clave sin el cual ni la ejecucion ni la realizacion de un modelo de

administracion seria concebible” (p. 69).

Mientras tanto, se menciona que en las organizaciones actuales, la posicion
mas alta es el C.E.O. que en las naciones de habla hispana se llama Presidente,
que tiene el control general mas extremo de la organizacion. La Real Academia
Espafiola no ha aprobado esta palabra, pero no ha sido emitida de esa manera.
Entretanto, la fundacion de espafiol urgente declara: El director supervisor o el
director ejecutivo son opciones apropiadas para traducirlas el CEO en inglés en
relacion con la posicion oficial de alto nivel en una organizacibn o compafia
(Fundéu BBVA, 2010)

Segun el autor, en la administracion, el compromiso y la organizacion de la
administracion superior son fundamentales para el uso, el progreso y la
subsistencia de un marco administrativo exitoso y eficaz para lograr las ventajas de

la organizacion y de todos los socios (Ripoll, 2012).

La alta direccion no solo debe dedicarse exclusivamente aportar los recursos
necesarios para el sistema, es necesario que muestre el compromiso. El personal
de la organizacion se compromete con sus lideres tanto como éstos demuestren,
hacia donde se dirige la organizacién. Ellos deberian ser las personas que creeny
mantengan el ambiente interno, en el cual el personal pueda llegar a involucrarse

totalmente en el logro de los objetivos de la organizacion (Ripoll, 2012).

Por otra parte el autor consideraba a la alta administracion a los principales
jefes de una organizacion; El presidente, el supervisor general y los ejecutivos de
los departamentos distintivos. En las organizaciones, la administracién superior es

una parte del consejo de administracion o grupo asesor oficial que reine con una
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recurrencia especifica y sella la linea vital que debe extender esa organizacion
(Carreto, 2001).

La importancia progresiva de las comunicaciones de organizacion del
involucramiento se ha visto reforzada por su efecto en la solucién de los aspectos
regulatorios identificados con el personal, ya que en esta situacion el modelo de
endomarketing. Piensa que han demostrado que los impactos de incluir el activo
humano en el cuidado de los asuntos que reflejan un gran efecto en el avance de
las organizaciones, esta ha sido la principal inspiracion para varias revisiones por
los autores. Esta es la razén por la que debemos considerar: (a) compromiso
organizacional, (b) involucramiento del empleado, (c) liderazgo de recursos y
marketing. Todos los departamentos deben compartir los valores de la
organizacion. Para esto debe ser bidireccional, es decir, no sera concebible para
cumplir una promesa del personal si la organizacion no se centra en ella. (Regalado
et al. 2011, p.69)

Tercera dimension: Alineamiento estratégico

Segun Regalado et al. (2011). “Es la presentacion de cambios y transferencias de
las técnicas incluidas del endomarketing para influir en la rentabilidad de la
organizacion” (p. 70).

Asi mismo se debe reconocer el objetivo primario de la organizacién, en
torno al cual debe actualizarse el modelo de endomarketing. Es mas, todos los
subsistemas deben coordinarse hacia un objetivo similar. Es decir, el modelo de
endomarketing debe estar dentro conectado al alineamiento estratégico en la

estimacion de la organizacion. Regalado et al. (2011).

En circunstancias como la actual, los administradores de la organizacion
perciben clave para asumir el alineamiento estratégico un papel critico cumple un
rol significativo en la generacién de ventajas competitivas en el desarrollo de la
organizacion. Sea como sea, se espera que la organizacion ejecute una planeacion

asociada y sincronizada. Sin estos componentes, sera problematico que una
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organizacion se enfoque y sea receptiva a las demandas de un mercado
globalizado (Valle, 2015).

La filosofia central del alineamiento estratégico, es que las colaboradores
realicen y se involucran Unicamente en lo que creen que es correcto, es por ello es
que cada uno de los colaboradores deben estar adecuadamente vinculado y
organizado en el logro de los objetivos de la organizacion. Por ello, se necesita que
todos los colaboradores participen directamente de los planes y estrategias que a
todos les corresponden, ademas que sean autorizados para la implementacién y
ejecucion de los mismos (Quezada, 2005).

Segun el autor, el alineamiento estratégico es el procedimiento por el cual
una organizacion fabrica una vision comuan y la hace realidad en su administracion
cotidiana, la cual el control de la administracién contribuye incuestionablemente
(Amat, 2000).

El alineamiento estratégico permite que exista una oportunidad entre la
estrategia del negocio trazada por la alta direccion y los subsistemas. Esto es con
la finalidad de que la organizacion cumpla con sus objetivos propuestos, mejore su
rendimiento y mantenga su ventaja competitiva sostenible a largo plazo. Asimismo,
es el proceso coordinado que permitird que la vision, misidén y los valores que
administran el comportamiento de los colaboradores, donde se tiene en cuenta: (a)
Identificar al cliente interno, (b) cultura de la equidad, (c) involucrar a todas las

areas.

Cuarta dimension: Definicion de Beneficios

Como indican Regalado et al. (2011). Son los componentes equilibrados y
fidelizacion del cliente interno, que deben descubrir con la intencion de los
beneficios que adquiere de la organizacion, como muestra el de pagar,

capacitaciones motivadores, proyectos motivacionales y auto-conciencia personal
(p. 71).
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A la vez, el benéfico mutuo se representa a la proporcion de valor que se
conceptule tanto para el cliente interno como para la empresa y como consecuencia
de la aplicacion del modelo de endomarketing, en el sentido que los beneficios

incluyen a los empleados, los directivos y la empresa. (Regalado et al., 2011).

Los beneficios incrementa la productividad de los colaboradores que
realizaran sus labores de un modo mucho mas eficiente con la constante reduccion
en los costes y el aumento tanto de las ventas, debido que el colaborador dedica
su tiempo, educacion, esfuerzo y a cambio de ello, la empresa le paga un salario
justo y le brinda oportunidades para su desarrollo profesional (Regalado et al.,
2011).

Asi mismo, el principal beneficio del endomarketing es que consigue un
vinculo entre las diferentes areas, lo cual permite el desarrollo y la adecuada

implementacion de los planes y estrategias (Gémez, 2014).

En el marketing descubrimos el término beneficio, llega a ser todo lo que es
grande 0 es seguro para quién publica o quién lo consigue, y quién se identifica
como decide una ventaja para la organizacion, para garantizar que el cliente es
consistente con la marca. Estas técnicas constituyen un trabajo de creacion positivo
para el intercambio, que produce beneficios, trabajo, relaciones y desarrollo
empresarial. Mientras tanto, los componentes se encuentran: (a) capacitacion, (b)

integracion, (c) gestion humana.

Quinta dimensidn: Definicion de Objetivos

Como indican Regalado et al. (2011), es importante caracterizar “los objetivos que
se proponen realizar, los cuales deben estar de acuerdo con los destinos
corporativos y expresar una ventaja no especifica para todos los individuos de la

organizacion” (p.73).

Es asi que toda organizacion debe considerar la eficiencia y la eficacia de
manera similar, siendo la eficacia: el logro de los objetivos pronosticados, mediante
los recursos disponibles y la atencion a los aspectos externos de la organizacion;
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eficiencia: enfocada hacia la busqueda de la mejor manera de hacer o ejecutar las
tareas con métodos, con el fin de que los recursos disponibles se utilicen del modo
mas racional posible, donde se concentra en las operaciones y tiene puesta la
atencion en los aspectos internos de la organizacion, es por ello no se preocupa

por los fines logrados, sino por los medios a utilizar (Chiavenato,1999).

Asi mismo el autor afiade que, los objetivos empresariales pueden ser
considerados como aquellos objetivos, propdésitos o servicios que deben alcanzar
la organizacién y que deben caracterizarse en la estrategia de éxito y en la
organizacion operativa (Chiavenato, 1999).

Tal como indican los autores, los objetivos deben configurar un sistema, es
decir, deben estar conectados y reforzados, ya que generalmente podria haber una
preferencia hacia la busqueda de objetivos individuales, lo que resulta desfavorable

para la organizacion (Bryars y Rue, 1989),

Los objetivos son las cualidades y razones de una organizacion coordinada
en los puntos de vista futuros. Los destinos de la organizacion son una parte de la
mision y deciden el tipo de procedimiento y estructura que ayudara a los
procedimientos, donde obviamente se presentaron para el aprendizaje de los
trabajadores y los clientes (Regalado et al. 2011). Los objetivos empresariales se
centran en el desarrollo, la posicion del mercado, el beneficio, la eficiencia, la
ejecucion y el cambio de administracion, entre otros. Otra comparacion especifico
gue debe ser considerado: (a) identificar objetivos, (b) definir indicadores, (c)

empleado fidelizado.

Una vez que los procedimientos y subsistemas se han resuelto con reglas
clave corporativas, es importante caracterizar lo que debe hacerse y lo que se
busca, caracterizar la extension, fechas de vencimiento y activos esenciales. Los
objetivos no exclusivos se establecen en varios niveles elevados, mientras que los
destinos particulares se resuelven a medida que se reducen a los niveles mas
bajos. (Regalado et al., 2011).
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Importancia del endomarketing

Es asi que la funcién y el proposito del endomarketing es de integrar la nocion de
cliente en los procesos de estructura organica para proporcionar mejoras
sustanciales productos y servicios de calidad. Para esto es importante atraer y
retener el cliente interno y/o los colaboradores, con el fin de lograr resultados
eficientemente para la empresa. El endomarketing mejora la comunicacion, donde
se constituye una base de motivacion para el compromiso entre las personas, para
con el sistema de la organizacion (Cerqueira, 1999).

Asi mismo estudios determinan que el endomarketing surge como
herramienta de estrategia para incrementar la conciencia acerca de filtrar las metas
organizacionales. Es importante para obtener el mayor rendimiento de cada
empleado, es necesario comunicar los objetivos de la empresa que tiene
proyectado para desarrollar en el mercado, la comunicacion con los empleados es
necesario escucharlo, sin lugar a dudas él es un cliente. No es suficiente con tener
una buena informacién es muy importante que los empleados sean valorados y
ademas mantener una comunicacion eficiente, los empleados que trabajan por el
mismo objetivo de la empresa garantizan el éxito. Uno de los importantes
beneficios para las empresas que ponen en marcha campafas de
endomarketing es que ven aumentada su credibilidad gracias a la experiencia
notable que pretenden el personal de la organizacién (Barragan, 2017).

El marketing internoes una herramienta para capacitar, motivar y
comprometer a los empleados de una organizacion, para involucrar a los objetivos
personales de cada empleado con la cultura organizacional de la empresa
(Cerqueira, 1999).

Es asi, uno de los factores mas importantes para el marketing interno es
generar compromisoy ocurre a la heterogeneidad en las relaciones de la
organizaciébn con los trabajadores en relacion con los objetivos de la
organizaciéon. Es necesario que los empleados piensen realmente el modelo de
marketing interno, sobre todo considerar que los resultados beneficiaran no solo a
la empresa, a la vez tiene buenos propositos para sus vidas profesionales y

personales (Cerqueira, 1999).
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1.2.1. Compromiso organizacional

En las ultimas décadas, el compromiso organizacional se ha caracterizado y
medido de varias maneras haya existido, a pesar de que exista un reconocimiento
general en el compromiso, es una idea positiva tanto para los colaboradores como
para la organizacién (Monday, 1998). EI compromiso es mas estable después de
algun tiempo, a pesar de que el cumplimiento del empleo demuestra respuestas
rapidas a las partes substanciales y particulares de las satisfacciones creadas y del
lugar de trabajo. El pensamiento diferencial que le da personalidad o mas todos los
focos en demostrar que es una conexion de la persona dentro de la estructura.
Toda la importancia del compromiso es la conexién de una persona hacia un objeto
(objetivos, cambio, organizacion, etcétera). A pesar de que no existe acuerdo en el
camino de tal conexion, la cual ha producido compromisos diferentes que amplian

el significado del término.
Conceptualizacion del compromiso.

Segun Meyer y Allen (1997), el compromiso organizacional es "un estado
psicolégico que describe la relacion de los trabajadores con su organizacion” (p.
11).

Lo cual, refleja la relacién que vincula a la persona con su organizacion,
donde el estado psicolégico se desarrolla, es muy sorprendente con el argumento
de que puede surgir del afecto, el costo o el compromiso ético o moral, en este
sentido el compromiso disminuye las tasas de rotacion voluntaria (Meyer y Allen,
1997)

Asi mismo el enfoque del compromiso en relacibn a las inversiones
realizadas, todas las actividades llevadas a cabo por un individuo después de pasar
a formar parte de una organizacion, seran para intentar justificar su permanencia
(Becker, 1960).

El compromiso organizacional se precisa como el deseo por parte de los
colaboradores de seguir perteneciendo como miembro de la organizacion. Este
compromiso cultiva la influencia en el que esté dispuesto el trabajador se quede en

el trabajo o bien, se retire .En la misma linea, sefiala que no es adecuado con tener
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talentosos colaboradores que realicen bien sus trabajos, ya que ademas se
requiere retenerlos por largos periodos de tiempo para que la organizacion logre

beneficiarse de sus esfuerzos (Colquitt, LePine y Wesson, 2007).

Segun el autor, una fuerte creencia el compromiso es un importante
concepto que debe ser considerable relevancia para los colaboradores y la
organizacion; para los colaboradores, representa una relacion positiva que puede
dar, acertadamente, mas sentido a su vida; y para la organizacion, representa una

oportunidad para mejorar su rendimiento (Mowday, 1998).

Debe considerarse que para los autores el compromiso infiere un vinculo,
siendo fundamental que esta conexidn transmita una conducta en un sentimiento
especifico de actividad o un estado de animo honesto hacia la organizaciéon que
inclina a la persona a seguir de una manera que consideremos el compromiso
organizacional como la obligacion con la que un individuo se siente conectado a
una organizacion y que incluye tomar después de una actividad digna de mencion

para la organizacion. (Meyer y Herscovitch, 2001)

La multifuncionalidad de la construccién del compromiso es uno de los temas
que ha producido la mayor discusion. Esta variedad de calificaciones de las
evaluaciones se debe al desarrollo que ha experimentado la idea de los valores
distintivos hechos entre el individuo y la organizacion que crean el deseo de
permanencia. Sin embargo, se ha puesto de manifiesto la presencia de diversas
formas de abordar el compromiso y se ha demostrado como el enfoque hipotético

de los cientificos. Meyer y Allen (1997), modelo del enfoque teérico del compromiso.
Modelo enfoque tedrico del compromiso organizacional

Las investigaciones referentes al compromiso organizacional han expuestos
diversas aprobaciones del término, las cuales se pueden sintetizar en dos grandes
grupos, por un lado se encuentra el enfoque unidimensional y por el otro el enfoque

multidimensional.
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Modelo enfoque Unidimensional

El enfoque unidimensional, a través de sus principales exponentes se caracteriza
el compromiso organizacional como el poder de identificacion de la persona con su
organizacion (Meyer y Allen 1997), y construyé la posibilidad de que exista dos
métodos para entender el concepto de compromiso organizacional, (a) una
dimension la llamada compromiso actitudinal y luego la segunda dimensién llamada

compromiso conductual (Dunham, Grube y Castafieda, 1994).

En cuanto al compromiso que este enfoque se caracteriza como actitudinal,
se encuentra los procedimientos por los cuales los individuos llegan a considerar
su relacién con la organizacion (Monday, Porter y Steers, 1982). En este sentido,
las investigaciones de este enfoque se han coordinado hacia la afirmacion de las
conexiones actuales entre el compromiso y una progresion de determinantes o
factores entre los que descubrimos: indice de ausentismo, rotacion de personal,
productividad, etcétera. (Meyer, y Allen, 1997). De la misma manera, este enfoque
y sus exponentes se dirigieron hacia los determinantes del caracter individual y

situacional que deciden o influyen en los niveles del compromiso organizacional.

En la medida que el enfoque conductual del compromiso organizacional se
refiere, la responsabilidad del compromiso; donde se caracteriza como una
progresion de los intercambios entre el individuo y la organizacion, que es asi
controlada por un determinado componente dentro del cual tenemos beneficios o
recompensas de la organizacion a sus colaboradores, que segun Meyer y Allen
(1997) deberia crear el origen de un sentimiento de apego del individuo o

colaborador hacia su organizacion (Cérdoba, 2005).

Segun este segmento, la variable central del compromiso organizacional
termina siendo las condiciones en las que el individuo construye sus actividades

dentro de la organizacion.
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Modelo enfoque Multidimensional

El enfoque multidimensional constituye basandose en el compromiso
organizacional, en una primera etapa, en tres mediciones, que se muestran a
continuacion: (a) Involucramiento instrumental con recompensas extrinsecas, (b)
Involucramiento basado en la afiliacion y (c) Involucramiento sustentado en
congruencia entre los valores individuales y valores organizacionales (O'Reilly y
Chatman, 1986).

Por lo tanto, Meyer y Allen (1997) perciben la forma multidimensional del
compromiso organizacional, y desarrollan una revision sobre la obra de O'Reilly y
Chatman (1986), ya que consideran sus afirmaciones como delicadas y poco
sustentable, un enfoque de reivindicacibn donde el compromiso organizacional
debia ser ajustado nuevamente por tres componentes, que se presentaban al
mismo tiempo pero fuerzas Unicas, caracterizando los nuevos tres componentes:
componente afectivo, componente de continuidad y finalmente el componente

normativo.

En la premisa de estos tres componentes, construyen la idea del compromiso
organizacional, que lo describe como un estado psicolégico que describe la

relacion entre los colaboradores y su organizaciéon. (Meyer, y Allen, 1997).

Esta clasificacibn del compromiso organizacional se dividen en tres
componentes es tal vez la mas reconocida cientificamente, en verdad varios
estudios experimentales y confirmante han descubierto la capacidad de este tipo
de categorizacién, ya que refleja, ademas de otras cosas, que los tres segmentos
definidos por Meyer y Allen, son partes totalmente diferenciadas y por consiguiente
susceptibles de ser estudiadas de forma independiente. En este sentido, diferentes
autores sefalan que la obra de Meyer y Allen con sus tres segmentos constituye
un progreso impresionante en la investigacién del compromiso organizacional
(Meyer, y Allen, 1997).
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La investigacion se desarrollé bajo el modelo del enfoque multidimensional
debido que involucra todos los componentes que permanecen orientados a la
organizacional esto se puede identificar entre el empleado en su organizacion,
debido que los colaboradores permanecen enfocados en la organizacion ya que
necesitan estar llenos de sentimiento (afectivo), que lo requieren de progresion
(continuidad) o porque piensan que deben hacerlo (normativo). (Meyer y Allen
1997).tal es asi; el compromiso afectivo, compromiso de continuidad y el

compromiso normativo.
Dimensiones de compromiso

Se considera en la presente investigacion la propuesta de Meyer y Allen (1997) el
resultado de tener empleados comprometidos es mostrado el estado psicoldgico
donde aparece apreciaciones de alta potencia. Donde idearon para luego plantear
los aspectos béasicos de la teoria siendo tres dimensiones del compromiso
organizacional :(a) compromiso afectivo, (b) compromiso de continuidad y (c)

compromiso normativo.
Primera dimensién: Compromiso afectivo

En lo que respecta a las experiencias dentro de la organizacion en cuanto al
compromiso afectivo, se logran debido a las condiciones mas importantes que el
colaborador siente sobre la organizacion; satisfacen sus deseos y satisfacen sus
necesidades esenciales, por lo que el trabajador se siente atado a la organizacion
y, posteriormente, desarrolla altos grados de compromiso afectivo. Ademas, alude
a los lazos emocionales que los colaboradores forman con la organizacion, donde
el afecto entusiasta se muestra como el cumplimiento de las necesidades (mental)
obtener el maximo provecho de su permanencia en la organizacion (Meyer y Allen,
1997).

El deber entusiastico se demuestra como la seguridad apasionada que los
especialistas sienten hacia su organizacion, descrita por su prueba distintiva, y su
anhelo de permanecer en ella. Esta es la razén por la cual los colaboradores que
mantienen este tipo de responsabilidad estan inclinados a trabajar para la ventaja

y los efectos secundarios de la organizacion. (Johnson y Chang, 2006).
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En el caso del compromiso afectivo, dejar la organizacién en su mayor parte
ofrece un sentimiento, el autor llama la atencion que los colaboradores tienen un
compromiso afectivo con respecto a la organizacion estan relacionados con ella,
reconocen los objetivos y aceptan las metas y valores de la organizacion y estan
cada vez mas dispuestos de realizar esfuerzos adicionales para la organizacion. En
una linea similar, llama la atencién que si los supervisores lograran elegir qué clase
de compromiso implantar a sus colaboradores, seria un compromiso afectivo
(Meyer y Allen, 1991).

Con la plena responsabilidad del compromiso afectivo se desarrolla con el
anico indicador del ausentismo y, junto con el compromiso de regularizacion, se
identifico decididamente con el objetivo de permanecer en la organizacion. (Somers
1995),

En los atributos autoritarios, es esencial enfatizar el aprendizaje de los
colaboradores, tal como lo indican los convenios organizativos, donde la condicion
de datos utilizada como parte del movimiento es critica durante el tiempo que paso
el segmento lleno de sentimientos (Allen y Meyer, 1991) De manera similar, el rango
del colaborador es principalmente la probabilidad de crear y expandir cantidades
elevadas de un deber lleno de sentimientos. Donde las metodologias son: (a)

identificacion con la organizacién e (b) involucramiento con la organizacion.

Los colaboradores con este tipo de compromiso estan orgullosos de tener
un lugar en la organizacion. No obstante, el efecto de los encuentros de trabajo se
indica cuando el colaborador ve que le hacen rentable e importante, es el vinculo
que sostiene cuando los colaboradores sienten que la organizacion se preocupa

por ellos (Meyer y Allen, 1997).

Segunda dimensién: Compromiso de Continuidad

Segun la singular informacién sobre las capacidades de los miembros y su posible

renuncia a otra organizacion disminuyen el anhelo de permanecer conectado con



41

la organizacion actual, dependiendo de la evaluacion de como resultan pequefas
habilidades (Meyer y Allen, 1997),

Con respecto al sentido del compromiso de continuidad la oportunidad, dejar
la organizacion en su mayor parte produce un sentimiento de ansiedad. En este
compromiso existe una ventaja relacionada con permanecer en el trabajo y un costo
relacionado con abandonarlo. Un alto compromiso de continuidad respecto a
permanecer hace que sea problematico para el colaborador para cambiar de su
organizacion a causa de las adversidades relacionadas con un cambio
organizacional. Una variable que construye este compromiso es la suma agregada
gue contribuye en cuanto a tiempo, esfuerzo, vitalidad, etcétera, un trabajador en
el dominio de su rol 0 en la satisfaccion de sus capacidades en la organizacion y
ademas ausencia de opciones de empleo. Este tipo de compromiso tiene una
tendencia a hacer una responsabilidad mucho mas desinteresada, en la forma de
lealtad (Meyer y Allen, 1991).

Los autores afirmaron de la investigacion del compromiso de continuidad, la
habilidad que construye la experiencia y la experiencia del colaborador, las
inversiones son mas mayores; De acuerdo con esto, los costos aumentan al
segmentar la relacion laboral, por lo que el compromiso resulta claramente mas
dindmico (Rusbult y Farrel 1983).

La responsabilidad consistente debe subdividirse en dos mediciones, un
desprecio por las propias necesidades, que alude a dejar el trabajo, y restringir las
puertas abiertas que se relaciona con la busqueda de otras aperturas para el trabajo
(McGee y Ford, 1987; Somers, 1995).

Finalmente, en el caso del compromiso normativo, abandonar la
organizacién genera error en este compromiso, existe cuando una sensacion de
permanecer es lo que se debe hacer. Esta sensacion puede corresponder a éticas
personales de trabajo 0 a caracteres generales acerca de lo que es bueno o malo
(Colquitt et al., 2007).
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Mientras tanto, el reconocimiento del individuo, en cuanto a los gastos y el
de posibilidades de descubrir otro empleo, en el caso de que eligiera renunciar a la
organizacion. Es decir, el colaborador se siente conectado a la organizacién por lo
gue ha aportado tiempo, dinero y esfuerzo y abandonar es dificil perderlo todo; Y,
ademas, encuentran que sus posibilidades fuera de la organizacién se reducen y

su vinculo con la organizacién crean mayor afecto (Meyer y Allen 1997).

Como indican los autores respecto a las inversiones, el individuo crea en
valorar el tiempo y la dedicacion, donde ha tomado un costo él para conseguir sus
habilidades y cédmo esto sera influenciado por el cambio a otra organizacion. Es de
este modo imprescindible considerar las inversiones como opciones, no tendra
impacto en el compromiso si el colaborador no las conoce y valora, por eso debe
haber un procedimiento para obtener el maximo provecho entre lo que se tiene, lo
que puede tener y lo que perdera en caso de que abandone la organizacion, lo cual

se considero: (a) lealtad y (b) sentido de obligacion (Meyer y Allen, 1997)

Tercera dimension: Compromiso Normativo

Consideraron los autores donde mencionan que el estado psicol6gico esta a cargo
del compromiso normativo, ya que acumula una progresion de los requisitos entre
la organizacién y el colaborador y, posteriormente, se acepta que ha sido satisfecho

a la organizacion ha sido comprobados los valores y metas (Meyer y Allen, 1997)

Asi mismo, que este compromiso normativo alude a la conviccion de la
fidelidad hacia la organizacion, desde el punto de vista ético, ya que al obtener
ventajas positivas, como la preparacion, pago de estudios, etcétera. De un
sentimiento de correspondencia en los compafieros de la organizacién, y, de esta

manera, centrarse en la organizacion (Arias, 2001).

Es mas, existen dos enfoques para construir un sentimiento de compromiso
normativo (Meyer y Allen, 1991). Una es hacer que el colaborador sienta que le
debe algo a la empresa, por lo que el primero se siente comprometido a responder
con su compromiso; y ademas la reciprocidad por obligacion del compromiso sobre

el normativo. Otro enfoque para construir este compromiso normativo es ser una
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pieza en la organizacion de calidad. El altimo mencionado, como lo indica el autor,
se aplica mucho més a los jévenes profesionales. En este sentido, hay pruebas de
qgue la generacion Y probablemente seran una parte de este tipo de la organizacion

gue otros (Colquitt et al., 2007).

De acuerdo con los autores que regula el compromiso, se caracteriza como
el compromiso normativo de los colaboradores de permanecer en la organizacion,
esto alude ademas a los estandares sociales que deben tomar después para que

una organizacion sea sostenible (McDonald y Makin, 2000)

El compromiso surge a causa de las consideraciones pasadas en la mejora
del compromiso normativo, los procedimientos preliminares de incorporacion son
un componente fundamental, debido al minuto principal en que el trabajador entra
en la organizacién donde constituye una progresion de interrelaciones que le
permiten ir verificando las cualidades y objetivos con la organizacion. (Meyer y Allen
1997). En este tipo de compromiso el afecto crea en el sentimiento de persistir en
la organizacién, como resultado de encontrar un sentimiento de obligacion a la
organizacion por haber permitido y concedido una oportunidad que fue valorada por
el colaborador (Meyer y Allen, 1997).

Finalmente, en el caso del compromiso normativo, abandonar la
organizacién genera error en este compromiso, existe cuando una sensacion de
quedarse es lo que se debe hacer. Esta sensacion puede corresponder a éticas
personales de trabajo 0 a caracteres generales acerca de lo que es bueno o malo
(Colquitt et al, 2007).

Por otra parte, el compromiso normativo también se ve afectado por la
capacidad del colaborador que siente, de las inversiones de la organizacion que lo
realiza especificamente o los que se coordinan para realzar la satisfaccién personal
de su entorno que se eleva por encima de estas ventajas, un sentimiento moral de
obligacion en la medida en que se considere dificil retribuirle el apoyo recibido
(Meyer y Allen, 1997). Es vital conocer los segmentos que lo acompafan: (a)

percepcion de alternativas, (b) inversiones en la organizacion.
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Importancia de compromiso

En lo que respecta la experiencia actual para los departamentos de recursos
humanos y la administracion es comenzar a medir el nivel de compromiso para
trabajar. Del mismo modo, un control preciso llegar al liderazgo estratégicas
orientadas al aumento en el desempefio. Es constantemente conocer el clima
laboral, la motivacién y el compromiso, sin embargo todas las formas consideradas

para lograr un mejor desempefio es medir el compromiso (Feller, 2013).

Considera el autor, el compromiso se precisa como el vinculo de lealtad, el
cual un colaborador decide permanecer en su organizacion. El compromiso existe
dos vias entre la organizacion y el colaborador donde la organizacién desea que
sus colaboradores estén comprometidos con su trabajo permitiendo siempre
otorgar algo mas; y la dedicacion de los colaboradores refleja la importancia
intelectual y apasionada de su organizacién, asi como la contribucién personal al

éxito de la organizacion (Romo’s, 2011).

Las compensaciones econdmicas son muy importantes, sin embargo, si no
existe un buen clima laboral donde el colaborador sienta que esté por desarrollar,
personal y profesionalmente, el dinero no solucionara nada, solamente aplazara un
poco lo inevitable, un colaborador necesita identificarse con su equipo de trabajo,
conjuntamente con un buen clima laboral y una equilibrada compensacion
econdmica que fortifiquen el sentimiento de compromiso hacia la organizacién
(Romo’s, 2011).

Ademas cuando los colaboradores se sienten descontentos con su trabajo no
se involucran en sus trabajos y pueden asumir un compromiso insuficiente con la

organizacion (Davis y Newstrom, 2001),

Del mismo modo en la organizacion nadie y nada nos lleva a permanecer en
el trabajo. Sobre la posibilidad de que lo hagamos, es sobre la base de que algo

nos atrae sin importar la posibilidad de que solo esta pagando algun préstamo. En
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cualquier caso, esa es la admiracion cordial con la que necesitamos investigar el

compromiso (Jerico, 2014).

Ademas, no es una ventaja para las organizaciones, sino para nosotros
mismos, comprometernos a lo que hacemos. El compromiso es una eleccion
individual y si en el trabajo no obtenemos lo que necesitamos, sera una gran
oportunidad para reevaluar un cambio. En la posibilidad de que no podemos por las

circunstancias sumemos un enfoque amable a las condiciones. (Jerico, 2014)

El compromiso es una base que ha recogido gran importancia para los especialistas
en recursos humanos, pues se considera esencial que los colaboradores tengan
bien puesta la camiseta, es decir, que quieran a su empresa y que realicen bien su
trabajo. Por lo tanto, es importante pensar que la naturaleza del desarrollo y las
importancias de los empleados es el compromiso (Arciniega, 2002).

1.3. Justificacién

Justificacion tedrica.

La investigacién que se realiz0, constituye un aporte teérico en la medida que
incrementara el conocimiento sobre el efecto de la gestion hacia los clientes
internos. Existen diversos reportes al respecto sobre todo que ha sido ampliamente
investigado sobre todo a nivel internacional, pero son aun insuficientes en nuestro
medio, donde son frecuentes los estudios en el ambito de marketing pero desde un
enfoque mercantil en las organizaciones. Asi mismo se recurrié a las teorias
administrativas tales como: teorias de las relaciones humanas, teoria de la
administracion por objetivos y la teoria de sistemas; debido que permitié conocer
las diferentes teorias administrativas en el enfoque de distinguir el origen de las
diversas ideas o actitudes de otros administradores, tanto de la propia empresa,
como de otras organizaciones, lo cual proporcionara la comprension o estrategias
ante el modelo de comportamientos administrativos. Al respecto es importante
insistir el papel que cumplen los elementos del endomarketing para lograr la

satisfaccion de los clientes externos a través de los clientes internos, en ese sentido
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se tratard de explicar, a partir de la diferentes teorias, como estos procesos
determinan el nivel de compromiso organizacional de los colaboradores, en este
caso de las tiendas Mass. Estos aportes permitiran identificar los principales puntos
gue deberan ser implementados o reestructurados para garantizar ambientes que
favorezcan el compromiso organizacional de los colaboradores y garanticen un

eficiente servicio.
Justificacion practica.

El aporte de este trabajo de investigacion es fundamental, porque permitira a los
directivos de las tiendas Mass, comprender los diferentes componentes del
endomarketing, conocer las dimensiones que la componen y conocer la relacion
gue tienen cada una de estas en el nivel de satisfaccion de los clientes internos. En
la empresa de las tiendas Mass del distrito de Santiago de Surco, obtuvo una gran
contribucion; debido que los colaboradores han presentado mayor compromiso y
principalmente satisfaccion de clientes externos. La informacién proporcionada por
el trabajo de investigacion les dotara datos reales, que podran ser empleados en el
desarrollo de un diagnéstico eficiente y planear en funcién de éste, estrategias

adecuadas para promover el desarrollo de un servicio al cliente externo.
Justificaciéon metodoldgica

La presente investigacion, se realizo bajo el enfoque cuantitativo, haciendo uso del
método hipotético- deductivo y de un disefio no experimental correlacional - causal.
Asi mismo los instrumentos que se aplicO6 en esta investigacion, estuvo
adecuadamente fundamentados y validados por lo que proveera resultados
veraces y coherentes con el tipo y disefio de la investigacion; la simplicidad de la
aplicacion e interpretacion los convertiran en valiosas y Utiles herramientas para
futuras investigaciones que consideren variables relacionadas tales como el

endomarketing y el compromiso organizacional.
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1.4. Problema

Planteamiento del problema.

La investigacion espera analizar los niveles de influencia entre el endomarketing en
el compromiso, considerando que el endomarketing también llamado cliente interno
es el conjunto de estrategias y acciones propias del méarketing que se planean y
ejecutan al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar a los
colaboradores, o clientes internos, que estas actitudes eleven la satisfaccién de los
clientes externosy, con ello, contribuyan a crear valor para la empresa; esto permite
que la comunicacion sea mas eficaz y bidireccional, donde los colaboradores
terminan notablemente siendo participes en las decisiones y pueden estar
informados lo que ocurre dentro de la organizacién; el aumento en el nivel de
responsabilidad y fidelidad que los colaboradores tienen con la organizacién
considerando que sus propuestas son escuchadas y sus requerimientos
considerados; una fuerte cultura organizacional, donde los trabajadores se
relacionan con los metas de la organizacién y actdan para lograr sus objetivos; la
mejora de la motivacion de los empleados. Mejorar la motivacion de los
colaboradores dentro del grupo de la organizacién sera incluido, sera cooperativo
y mucho mas propenso a proponer pensamientos y mejoras es asi mejorando su
calidad de vida lo que se demostrara en la disminucion de renuncias en la empresa.
El aumento de la productividad de los colaboradores que realizaran sus labores
mucho mas eficiente con la constante reduccion en los costos y el incremento de

las ventas y fidelizando a nuevos clientes.

Unas de la investigaciones internacionales de la revista The Economy Truth
realizo un analisis sobre las 500 principales empresas en una organizacion que
cotizan en la bolsa; encontr6 que las organizaciones donde los empleados
anunciaron sentirse bien tratados, crecieron seis veces mas que aquellas donde
demostraron insatisfaccion. La cifra pone de manifiesto la dificultad de lograr el éxito
cuando los empleados no estan impulsados a aumentar el logro de los objetivos.
En un estudio comparativo Sirota Survey Intelligence de Nueva York demostro

como en el 85% de las organizaciones con la satisfaccidon y la motivacion de los
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empleados bajaba radicalmente después de los primeros seis meses de

vinculacion.

En nuestro Pais, Peru se realizaron programas relacionados con el
marketing interno, como fue el caso de Unién de Cervecerias Peruanas Backus y
Johnston S. A. A; el programa investigd incrementar el conocimiento de los
empleados sobre el portafolio de marcas de la empresa, porque tomo conocimiento
acerca de la importancia de que sus colaboradores asumieran un rol activo en las
estrategias trazadas para el portafolio de marcas. Por su parte, los colaboradores
percibieron que el cliente externo es un componente transcendental de cuya

satisfaccion depende el éxito del negocio.

Asi mismo en el compromiso que es un estado psicolégico donde describe
la relacion de los trabajadores con su organizacion en el cual el empleado se
distingue de la experiencia con el compromiso; tener los objetivos y valores de la
organizaciéon y reconocerlos; asi mismo protege su organizacién contra las
retroalimentaciones negativas; los colaboradores que construyen su vocacion
profesional dentro de la organizacién obtienen a menudo el sentido del compromiso
con respecto a ella; esto contrasta con la satisfaccion laboral, ya que en el
compromiso se requiere un punto de vista mas extenso y se desarrolla después de

algun tiempo, gradualmente sin embargo de manera consistente.

Se llevo a cabo una investigacion internacional respecto al compromiso por
Deloitte Capital Humano, el 87% de los lideres de recursos humanos y
empresariales a nivel mundial confia en la ausencia de compromiso de los
colaboradores es el principal problema enfrentado por las organizaciones. Las
organizaciones se enfrentan a un entorno profundamente cambiante por la
capacidad, el entorno de trabajo y el universo de las relaciones laborales; Mas de
10.000 lideres empresariales y de recursos humanos en 140 naciones descubrieron
que las organizaciones se concentrarian en una mejor organizacion,
administracion, desarrollo y convenio de las personas en el trabajo. En el caso del
Peru, el 50% de los administradores se refieren a la problemética de la cultura
organizacional y la ausencia del compromiso como lo esencial es la preocupacion

de los lideres de recursos humanos por la ausencia de responsabilidad laboral de
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los empleados y las pocas acciones para unir la cultura organizacional. En lugar de
concentrarse apenas en el compromiso y la cultura del trabajador, las
organizaciones estan construyendo una manera coordinada de lidiar con la
participacion total del empleado. Una cosa que estd agregando a esto es otro
mercado de herramientas de retroalimentacion, el bienestar y las herramientas de
la salud y el empleador con los empleados coordinados en un mismo beneficio. En
este trabajo de investigacion, presentamos los efectos secundarios y las

consecuencias de la revision.

La investigacion se desarrollé en la organizacion de Supermercados
Peruanos S.A. Del formato de las Tiendas de Mass. Esta organizacion se describe
al centrarse en la compra confiable, de bajo costo y rapido de pocas cosas, que
rivalizan con bodegas y mercados vecinales. En la organizacion bajo revision, los
directores, facilitadores, administradores y jefes solo tienden a concentrarse en lo
gue ocurre sin considerar sus esfuerzos a los representantes, razon por la cual hay
altas tasas de rotacion (Supermercados Peruanos S.A. La organizacion cuenta

actualmente con 180 representantes. Con una tasa de pivote de 3,4%.

En la actualidad hay una alta tasa de rotacién en las tiendas de Mass, debido
a una variedad de generacién (44.1%), una posicién a ser asegurada (36.0%),
cruzadas para aperturas de tiendas (11.3%), desarrollo de limite introducido (6.2%),
Cambios en los intercambios (2,0%) y renovacion de la organizacion (0,4%). Esta
informacion evalta que los administradores y los supervisores no realizan
metodologias suficientes para supervisar a los individuos y que existe mala
comunicacién, lo que provoca una mala ejecucion. Algunas revisiones han
demostrado la importancia de endomarketing ya que esto afecta el cumplimiento
de colaboradores y clientes externos. Existe diferentes revisiones alrededor del
mundo, han demostrado que hay una conexion inmediata entre el cumplimiento de
los representantes de una organizacion y como ofrecen la imagen de la
organizacion, sus articulos y gestiones a los clientes externos. (La Verdad de la
Economia) de los 500 mas grandes negociados en una organizacion de mercado
abierto, encontré que las organizaciones cuyos representantes afirmaron ser muy

tratados por sus jefes crecieron seis veces mas que aquellas en las que los
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colaboradores comunicaron decepcion. En el momento en que en los estudios, por
ejemplo, el dirigido por Sirota Overview Insight de Nueva York, el 85% de las
organizaciones reunidas descubrieron una inspiracion y seguridad en sus

representantes, donde cuenta, después de los primeros seis meses de relacion.

Es importante sefialar de mantenerse la problematica se elevara mas aun la
insuficiente administracion. En las tiendas de Mass, la tasa de rotacion del personal,
gue provocaria la pérdida de la facultad preparada, también aumentaria la carga de
trabajo del resto de la fuerza de trabajo, lo que provocaria desmotivacion,
descontento y decepcion de la ocupacion. Debido a lo expuesto se pretende
descubrir el nivel de percepcidon del endomarketing como esta influye en identificar
el compromiso en las tiendas Mass del distrito de Santiago de Surco, Lima, 2017,
para proporcionar informacion relevante acerca del endomarketing y el

compromiso.
1.4.1. Problema.
Problema general.

¢, Como influye el endomarketing en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito
de Santiago de Surco. Lima, 2017?

Problemas especificos.
Problema especifico 1.

¢,Como influye la planificacién en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito

de Santiago de Surco. Lima, 2017?

Problema especifico 2.

¢,Como influye el involucramiento de la alta direccion en el compromiso de las

tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 20177
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Problema especifico 3.
¢,Como influye el alineamiento estratégico en el compromiso de las tiendas Mass

en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017?

Problema especifico 4.
¢,Como influye la definicion de beneficios en el compromiso de las tiendas Mass en

el distrito de Santiago de Surco. Lima, 20177

Problema especifico 5.
¢, Como influye la definicion de objetivos en el compromiso de las tiendas Mass en

el distrito de Santiago de Surco. Lima, 20177

1.5. Objetivos
Objetivo general.

Determinar cémo influye el endomarketing en el compromiso de las tiendas Mass

en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

.Objetivos especifico.
Objetivo especifico 1.

Determinar como influye la planificacion en el compromiso de las tiendas Mass en

el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Objetivo especifico 2.

Determinar cémo influye el Involucramiento de la alta direccion en el compromiso

de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Objetivo especifico 3.

Determinar cémo influye el alineamiento estratégico y el compromiso de las tiendas

Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.
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Objetivo especifico 4.

Determinar como influye la definicién de beneficios en el compromiso de las tiendas

Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Objetivo especifico 5.

Determinar como influye la definicién de objetivos en el compromiso de las tiendas

Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

1.6. Hipbtesis
Hipdtesis General.

El endomarketing influye en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito de

Santiago de Surco. Lima, 2017.

Hipotesis especificas.
Hipotesis especifica 1.

La planificacion influye en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito de

Santiago de Surco. Lima, 2017.

Hipotesis especifica 2.

El involucramiento de la alta direccion influye en el compromiso de las tiendas Mass

en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Hipotesis especifica 3.

El alineamiento estratégico influye en el compromiso de las tiendas Mass en el

distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.
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Hipotesis especifica 4.

La definicion de beneficios influye en el compromiso de las tiendas Mass en el

distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Hipotesis especifica b.

La definicion de objetivos influye en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito

de Santiago de Surco. Lima, 2017.



.  Marco metodoldgico
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2.1. Variables

En la presente investigacion se establecieron como variables de estudio al nivel del
endomarketing en el compromiso organizacional. Ambas variables fueron de
naturaleza cualitativita y de escala ordinal, por lo tanto se lograron establecer

relaciones de orden entre las categorias.
Definicion conceptual de la variable Endomarketing

Regalado et al. (2011) El endomarketing también llamado cliente interno es el
conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se planean y ejecutan
al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en los trabajadores, o
clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos y, con

ello, contribuyan a crear valor para la empresa (p. 9).

Definicién operacional de la variable endomarketing

La variable endomarketing se desprende de las dimensiones a partir de ellas se
extraen los indicadores sefialados en la matriz de consistencia aplicando un
cuestionario para medir el nivel de percepcion del endomarketing fue estructurado
bajo una escala de tipo Likert que ha permitido graduar las respuestas de la
encuesta segun el paquete estadistico SPSS version 21 para una poblacién de 165

colaboradores de las tiendas Mass, del distrito de Santiago de Surco.

Definicion conceptual de la variable Compromiso organizacional

Meyer y Allen (1997), el compromiso organizacional es "un estado psicoloégico que
describe la relacion de los trabajadores con su organizacion"”, es decir, refleja la
relacion que vincula a la persona con su organizacion donde el estado psicoldgico
se desarrolla, es muy sorprendente con el argumento de que se puede surgir del
afecto, el costo o el compromiso ético o moral, en este sentido el compromiso

disminuye las tasas de rotacion voluntaria (p. 11)

Definicion operacional de la variable Compromiso organizacional

La variable compromiso organizacional se desprende de las dimensiones a partir

de ellas se extraen los indicadores sefalados en la matriz de consistencia aplicando
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un cuestionario para medir el nivel del compromiso organizacional fue estructurado
bajo una escala de tipo Likert que ha permitido graduar las respuestas de la
encuesta segun el paquete estadistico SPSS version 21 para una poblaciéon de 165

colaboradores de las tiendas Mass, del distrito de Santiago de Surco.

2.2. Operacionalizacion de las variables.

La variable endomarketing serd medida a través de cinco dimensiones: (a)
planeacién con 08 items, (b) involucramiento de la alta direccién con 06 items, (c)
alineamiento estratégico con 06 items y (d) definicién de beneficios con 06 items.
(e) Definicion objetivos con 06 items. Esta variable fue medida con un instrumento
constituido por 32 items con respuesta escala de tipo Likert y los rangos
establecidos fueron: Endomarketing de nivel adecuado: de 118-160, aceptable de
75-117 e inadecuada bajo de 32-74.

Tabla 1
Operacionalizacién de la variable endomarketing
Dimensiones Indicadores items Escala y Valores Niveles y
Rango
Planeacion Comunicacion efectiva 1,2,
Segmentacion 3,4,
Costeo 5,6. Siempre
Evaluacion 7.8, (5)
Involucramiento de Compromiso 9,10. Inadecuada
la alta Direccién organizacional (32-74)
Involucramiento del 11,12, Casi siempre
empleado 4)
Liderazgo de recursos 13,14,
humanos y marketing
Aceptable
Alineamiento Identificar al cliente interno 15,16, A veces (75-117)
estratégico Cultura de equidad 17, 18, 3)
Involucrar a todas las 19,20,
areas
Casi nunca
Capacitaciones 21, 22, (2)
Definicién de Integracion 23,24, Adecuado
beneficios Gestion humana 25,26, (118-160)
Nunca
Identificar objetivos 27, 28, (1)
Definicion de Definir indicadores 29. 30,
objetivos Empleado fidelizado 31, 32.

La variable compromiso fue medida a través de tres dimensiones: (a) compromiso

afectivo con 06 items, (b) compromiso normativo con 06 items y (c) compromiso
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de continuidad con 06 items. Esta variable fue medida con un instrumento
constituido por 18 items con respuesta escala tipo de Likert y los rangos
establecidos fueron: Compromiso organizacional: Adecuado de 66-90, aceptable
de 42-6 e inadecuada 18-4.

Tabla 2
Operacionalizacion del variable compromiso
Dimensiones indicadores items Escalas Nivel y
Rango
Compromiso Identificacion con 1,2,3, Nunca Bajo
Afectivo la organizacién Q) (18-42)
Involucramiento 45,6,
con la Casi nunca
organizacién (2) Moderado
(43-67)
Lealtad 7,8,9, A veces
Compromiso Sentido de 10,11,12, (3
Normativo obligacién
Casi Alto
Percepcion de 13,14,15 siempre (68-90)
Compromiso alternativas 16,17,18. 4
Continuidad Inversiones en la
organizacién Siempre

(5)

2.3. Metodologia

La investigacion se desarrollé con el enfoque cuantitativo de tipo béasica, bajo el
disefio no experimental de tipo transversal- correlacional causal, apoyandose en el

meétodo hipotético deductivo

El método que se usé fue el método hipotético deductivo, que es la base de toda
investigacioén cientifica. Se realizé en base a las cuales se plantearon los problemas
e hipotesis respectivas y luego del andlisis correspondiente se verificd y comprobo
la veracidad de los enunciados deducidos. Este método combina la reflexion el
discernimiento (el desarrollo de las especulaciones y la conclusién) con la

percepcion de la realidad (percepciéon y confirmacion) (Lorenzano, 1994).
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2.4. Tipo deinvestigacion

La investigacion se desarroll6 con el enfoque de tipo bésica y corresponde de nivel

descriptivo (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Cuantitativo, se uso la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base
en la medicidbn numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias (Hernandez et al.2010).

Basica, porque busca nuevos conocimientos sin un fin practico inmediato; esta
dedicada a ampliar los conocimientos relacionados las variables endomarketing y

compromiso (Hernandez et al.2010).

Descriptiva, pues se describi6é a cada una de las variables de estudio tal y
cual se presentaron al momento de la investigacion (Hernandez, et al.2010).

2.5. Disefo de estudio

La investigacion se desarroll6 bajo un disefio no experimental transeccional de
corte transversal correlacional- causal donde se puede restringir a la creacion de
conexiones entre factores sin requerir una sensacion de posibilidad o intentar
disecar las conexiones causales. Que se limitan a relaciones no causales,
dependen de teorias y especulaciones correlacionales; De manera similar, cuando
tratan de evaluar las conexiones causales, dependen de metodologias causales y

planteamientos (Hernandez, et al. 2010).

Correlacionales- causales Correlacional- causal
Sa recolectan datos y sa describe refacidn
-1
% recolectan datos y 5 describe relacidn [ Xa Y1
X-r
S racoleckan datos y sa describe redacidn
-1

Nota: Tomado de Hernandez, Fernandez y Bautista (2010), Metodologia de la
investigacion.

Figura 4: esquema del disefio correlacional-causal de la investigacion
endomarketing en el compromiso de los colaboradores de las tiendas Mass
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2.6. Poblacion
Poblacion censal

La poblacion estuvo conformada por 165 colaboradores de la tienda Mass, del
distrito de Santiago de Surco, que laboran en el turno mafiana y tarde. Los cuales
comprenden entre el personal que estan ejerciendo el cargo de multifuncionales y
supervisores de tienda con una antigiiedad laboral de 6 meses, por considerarlo un
periodo en el que le ha permitido conocer las caracteristicas del formato donde se

desarrolla la investigacion.

Criterios de inclusion. Ser personal de las tiendas Mass y haber asistido el
dia de la encuesta.

.Criterios de Exclusion. No haber asistido el dia de la encuesta.

En la presente investigacion la poblacién estuvo conformada por el total de la
poblacién de 165 colaboradores de las tiendas Mass, lo cual la poblacion es de
tipo censal.

2.7. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnica de recoleccién de datos

La estrategia que se utiliz6 como parte del presente investigacion fue la visién
general, que es un método a la luz de las investigaciones coordinadas a un gran
namero de individuos, utilizando encuestas que a través de investigaciones
individuales, permiten investigar los atributos, suposiciones, tradiciones,

propensiones , Gustos, etcétera. De un grupo dado (Hernandez et al. 2010).
Instrumento de recoleccidon de datos:

Como lo indica el sistema de exploracion, el instrumento utilizado para la
acumulacion de datos fue la encuesta. Hernandez et al. (2010) muestran que "se
compone de un arreglo de indagaciones de al menos uno de los factores a medir"
(p. 217)
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Se emplearon dos cuestionarios, uno para medir el nivel del endomarketing,
compuesto de 32 items y otro para medir el nivel del compromiso organizacional

constituido por 18 items. Los que se describen en las respectivas fichas técnicas.
Ficha técnica del instrumento para medir el endomarketing
Nombre : Cuestionario para medir la percepcion del endomarketing

Adaptacion: Luis Antonio Romero Romero

Afo : 2017

Objetivo :  Determinar el nivel de percepcion del endomarketing

Lugar de aplicacion: Tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco
Forma de aplicacion: Directa

Duracion de la Aplicaciéon: 30min.

El cuestionario estd compuesto por 32 items, El cuestionario para medir el nivel de
percepcion del endomarketing fue estructurado bajo una escala de tipo Likert de
cinco categorias: totalmente nunca (1), casi nunca (2), a veces (3) casi siempre (4),
siempre (5) y esta dividido en cinco dimensiones: Planificacion con 08 items,
involucramiento de la alta direccion con 06 items, alineamiento estratégico con 06

items, definicion de beneficios con 06 items y .definicion de objetivos con 06 items
Baremo del cuestionario del endomarketing:
Inadecuado: [32 — 74]

Aceptable:  [75-117]
Adecuado: [118 - 160]



61

Baremo del cuestionario de endomarketing por dimensiones

a). Planificacion: Inadecuado: [5 — 16]; Aceptable: [17— 28]; Adecuado: [29 - 40]

b). Involucramiento de la alta direccion: Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14—
22]; Adecuado: [23 - 30]

c). Alineamiento estratégico: Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14— 22];
Adecuado: [23 - 30]

d). Definicion de beneficios: Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14— 22]; Adecuado:
[23 - 30]

e). Definicion de objetivos Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14— 22]; Adecuado:
[23 — 30]

Ficha Técnica del instrumento para medir el compromiso

Nombre :  Cuestionario para medir el nivel del compromiso

Autor : Adaptado de Elizabeth M. Montoya

Ao : 2014

Objetivo :  Determinar el nivel del compromiso

Lugar de aplicacion: Tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco
Forma de aplicacion: Directa

Duracion de la Aplicaciéon: 30min.

Descripcién: El cuestionario esta compuesto por 18 items, El cuestionario para
medir el nivel de compromiso fue estructurado bajo una escala de tipo Likert de
cinco categorias: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3) casi siempre (4), siempre
(5) y esta dividido en tres dimensiones: compromiso afectivo con 6 items,

compromiso de continuidad con 6 items y compromiso normativo con 6 ltems.
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Baremo del cuestionario compromiso organizacional

Inadecuada: [18 —42]
Aceptable: [43 — 67]
Adecuado: [68 - 90]

Baremo del cuestionario compromiso organizacional por dimensiones

a). Compromiso afectivo: Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14— 22]; Adecuado:
[23 - 30]

b). Compromiso de continuidad: Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14— 22];
Adecuado: [23 - 30]

c). Compromiso normativo: Inadecuado: [5 — 13]; Aceptable: [14— 22]; Adecuado:
[23 - 30]

2.8. Validacién y confiabilidad de los instrumentos.
Validacion de los instrumentos

En términos generales, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) se refieren al

grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir

Para determinar la validez de los instrumentos, se sometieron a
consideraciones de juicio de expertos. Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista
(2010), el juicio de expertos consiste en preguntar a personas expertas acerca de

la pertinencia, relevancia, claridad y suficiencia de cada uno de los items.

Tabla 3:
Validez de los instrumento, segun expertos del compromiso

Endomarketing

Experto Condicion
P Pertinencia Relevancia Claridad Suficiencia  final
Juez 1 Si Si Si - Si - Aplicable
Juez 2 Si Si Si Si Aplicable

Juez 3 Si Si Si Si Aplicable
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Tabla 4:

Validez de los instrumento, segun expertos del compromiso

Compromiso L
Experto . . . . . Con_d|C|on
Pertinencia Relevancia Claridad Suficiencia  final
Juez 1 Si Si Si - Si - Aplicable
Juez 2 Si Si si si Aplicable
Juez 3 Si Si Si Si Aplicable

Confiabilidad de los instrumentos

La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items
medidos en escala tipo Likert miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados (Welch y Comer, 1988). Cuanto mas cerca se halle el valor del alfa
a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados. La fiabilidad de la
escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para garantizar la
medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion, para
determinar la consistencia interna, analizando la correlacion media de cada item
con todas las demas que integran dicho instrumento. Para determinar el coeficiente
de confiabilidad, se aplicé la prueba piloto, posteriormente se analiz6 mediante el
coeficiente alfa de cronbach con el apoyo del software estadistico SPSS version
21.

Segun George y Mallery (2003) sugiere las recomendaciones siguientes para

evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:
a) Coeficiente alfa > .9 es excelente
b) Coeficiente alfa > .8 es bueno
c) Coeficiente alfa > .7 es aceptable
d) Coeficiente alfa > .6 es cuestionable

e) Coeficiente alfa > .5 es inaceptable
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Tabla 5

Confiabilidad de los instrumentos — Alfa de Cronbach

Instrumento Alfa de Cronbach N° items
Endomarketing 0.851 32
Compromiso 0.909 18
Total 0.923 50

En funcién del resultado obtenido del juicio de expertos, que consideraron los
instrumentos aplicables y el resultado del andlisis del coeficiente alfa de Cronbach
fue de 0.851 y 0.909; lo que nos indic6 un alto nivel de confiabilidad siendo el total

de ambas variables 0.923, por lo tanto estuvo aplicable al estudio.

Método de recoleccidn de datos

El procedimiento para la recoleccidn de datos siguio los siguientes pasos:

Se inici6 con la aplicacion de los instrumentos, siguiendo las indicaciones
establecidas en las respectivas fichas técnicas. Posteriormente, con los datos
obtenidos se elabor6 la matriz de datos, se transformaron los valores segun las
escalas establecidas y se procedié con el debido andlisis, con la finalidad de
presentar las conclusiones y recomendaciones y de esta manera preparar el

informe final.
2.9. Método de analisis de datos

Una vez recolectados los datos de la investigacion, se procedio a analizar cada una

de las variables de la siguiente manera:

ler paso: Categorizacién analitica de los datos: se clasificaron y codificaron
para lograr una interpretacion de los hechos recogidos. Se elaboré la matriz de

datos.
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2do paso: Descripcion de los datos: Mediante tablas de resumen de
resultados, se presentaron las frecuencias y porcentajes de cada una de las

categorias.

3er paso: Analisis e integracion de los datos: se relacionaron y compararon
los datos obtenidos. Los procedimientos estadisticos se realizaron con el programa
SPSS version 21.

Debido a que las variables fueron cualitativas y ordinales, se empleo, para la
contrastacion de las hipotesis la prueba no paramétrica regresion ordinal. Donde
permite dar forma a la dependencia de una respuesta ordinal politmica sobre un
conjunto de predictores, que pueden ser factores o covariables. El disefio de la
regresion ordinal se basa en la metodologia y en la sintaxis se hace referencia al
procedimiento como PLUM (McCullagh, 1980)

El analisis de regresion lineal ordinario implica minimizar las diferencias de
la suma de los cuadrados entre una variable de respuesta (la dependiente) y una
combinacion ponderada de las variables predictoras (las independientes). Los
coeficientes estimados reflejan como los cambios en los predictores afectan a la
respuesta. Se considera que la respuesta es numérica, en el sentido en que los
cambios en el nivel de la respuesta son equivalentes en todo el rango de la
respuesta (McCullagh, 1980)

En los estadisticos y graficos se observan las frecuencias observadas,
esperadas y acumuladas, residuos de pearson para las frecuencias acumuladas,
probabilidades observadas y esperadas, probabilidades acumuladas observadas y
esperadas para cada categoria de respuesta por patrén en las covariables, matrices
de correlaciones asintdticas y de covarianzas entre las estimaciones de los
parametros, chi-cuadrado de Pearson y chi-cuadrado de la razén de verosimilitud,
estadisticos de bondad de ajuste, historial de iteraciones, contraste del supuesto
de lineas paralelas, estimaciones de los parametros, errores estandar, intervalos
de confianza y estadisticos R ? de Cox y Snell, de Nagelkerke y de McFadden
(McCullagh, 1980). El analisis de los datos se realizé con el software estadistico
SPSS version 21.
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3.1. Resultados descriptivos

Tabla 6
Nivel de endomarketing percibido por los colaboradores de las tiendas Mass en el

distrito de Santiago de Surco, Lima 2017

Endomarketing

Nivel frecuencia porcentaje
Inadecuado 2 1.2
Aceptable 45 27.3
Adecuado 118 71.5
Total 165 100

Porcentaje

Inadecuado Aceptable Adecuado

Figura 5. Nivel de endomarketing por los colaboradores de las tiendas Mass en
el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

En la tabla 6 y figura 5 se observo que el 71.5% de los colaboradores
consideraban que el endomarketing desarrollado en las tiendas Mass del distrito
de Santiago de Surco era adecuado, el 27.3% que era aceptable y un escaso

1.2% consideraron como inadecuado.
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Nivel del endomarketing percibido por los colaboradores de las tiendas Mass en el

distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017, segun sus dimensiones.

Involucramiento

Alineamiento Definicion de Definicion de

Planificacion d(_a la A_\I,ta estratégico  Beneficios Objetivos
Direccion
Nivel fr. % fr. % fr. % fr. % fr. %
Inadecuado 14 8.5 0 0 0 0 9 55 12 7.3
Aceptable 102 61.8 109 66.1 28 17 66 40 29 17.6
Adecuado 49 29.7 56 33.9 137 83 90 545 124 75.2
Total 165 100 165 100 165 100 165 100 165 100
90.0 83.0
80.0 75.2
70.0 61.8 66.1
60.0 54.5
50.0 40.0
40.0 W] 33.9
30.0 70 o
20.0
10.0 8.5 0.0 0.0 5.5 7.3
0.0 e
O% <& (JO O‘o Of"
\&0 \?VV \;\@ gé‘\o \%4
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& N § &
N N3 & ¥
& & 55 &
N Q

M Inadecuado [ Aceptable MAdecuado

Figura 6. Nivel de endomarketing segun sus dimensiones por los colaboradores de

las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

La tabla 7 y la figura 6 mostré que las dimensiones planificacion e involucramiento

de la alta direccién fueron las mejores percibidas por los colaboradores de las

tiendas Mass, que el 66.1.0% y 61.8% las consideraron de nivel aceptable,

asimismo que la dimension alineamiento estratégico fue la que obtuvo mayor
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calificaciéon ya que el 83.0% de los colaboradores la consideraron de nivel
adecuado, asi mismo este nivel de percepcién fue obtenido la dimension definicion

de objetivos 75.2% y definicién de beneficios 54.5%.

Tabla 8
Nivel de compromiso organizacional por los colaboradores de las tiendas Mass en

el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Compromiso organizacional

Nivel frecuencia porcentaje
Bajo 1 0.6
Moderado 24 14.5
Alto 140 84.8
Total 165 100

Porcentaje

Moderado

Figura 7. Nivel del compromiso por los colaboradores de las tiendas Mass en el

distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

En la tabla 8 y figura 7 se observo que el 84.8% de los colaboradores de las tiendas
Mass del distrito de Santiago de Surco presentaban un nivel de compromiso alto,
el 14.5 % moderado y el 0.6% bajo.
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Nivel compromiso por los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de

Santiago de Surco. Lima, 2017, segun sus dimensiones.

Compromiso afectivo Compromiso continuidad Comprqmlso
normativo
Nivel fr. % fr. % fr. %
Bajo 1 0.6 0 0 2 1.2
Moderado 34 20.6 125 75.8 15 9.1
Alto 130 78.8 40 24.2 148 89.7
Total 165 100 165 100 165 100
100.0 89.7
60.0
40.0
20.6 24.2
20.0
0.6 0.0
&’ COMPROMISO COMPROMISO COMPROMISO
AFECTIVO CONTINUIDAD NORMATIVO

HBajo O Moderado M Alto

Figura 8: Nivel compromiso segun sus dimensiones por los colaboradores de las

tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

En la tabla 9 y figura 8 mostré que el nivel de compromiso de continuidad que

presentaban los colaboradores de las tiendas Mass fue el mas bajo 24.2%, casi el

80% de estos lo presento en nivel moderado en la dimension compromiso afectivo,

mientras que el compromiso mas elevado fue el de normativo, ya que casi el 90%

de estos también presentaban un nivel alto.
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3.2 Contrastacion de las hipotesis

Hipotesis general

Ho. EI endomarketing no influye en el compromiso de los colaboradores de las
tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Hi. El endomarketing influye en el compromiso de los colaboradores de las

tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017
Nivel de Significancia: a = 0.05
Regla de decision: Sip > a, se acepta Ho
Sip <a, serechaza Ho
Prueba de estadistica: regresion ordinal
Tabla 10

Regresioén ordinal del endomarketing en el compromiso de los colaboradores de
las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Modelo -2 log verosimilitud  Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke
Solo la 3 85835

interseccion

Final 4,502 81,333 1 .000 0.541

Dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos que se cumple con el modelo propuesto,
es decir que el endomarketing influye en el compromiso. El valor (Nagelkerke =
0.541) nos indicoé que la variable endomarketing influye en un 54% sobre el
compromiso que presentan los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de

Santiago de Surco. Lima, 2017.
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Hipotesis especifica 1.

Ho. La planificacion no influye en el compromiso de los colaboradores de las

tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Hi. La planificacion influye en el compromiso de los colaboradores de las tiendas

Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Nivel de Significancia: a = 0.05

Regla de decision: Sip > a, se acepta Ho
Sip <a, serechaza Ho

Prueba de estadistica: Regresion ordinal

Tabla 11

Regresion ordinal de la planificacion en el compromiso de los colaboradores de

las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Modelo -2 log verosimilitud  Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke
Solo la 3 90,283

interseccion

Final 4,012 86,271 1 .000 0.625

Dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos que se cumple con el modelo propuesto,
es decir que la planificacion influye en el compromiso. El valor (Nagelkerke = 0.625)
nos indico que la dimension planificacion influye en un 62.5% sobre el compromiso
gue presentan los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de
Surco. Lima, 2017.
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Hipotesis especifica 2.

Ho. El involucramiento de la alta direccion no influye en el compromiso de los

colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Hi. El involucramiento de la alta direccion influye en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Nivel de Significancia: a = 0.05

Regla de decision: Sip > a, se acepta Ho
Sip <a, serechaza Ho

Prueba de estadistica: Regresion ordinal

Tabla 12

Regresion ordinal de la alta direccion en el compromiso de los colaboradores de

las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Modelo -2 log verosimilitud  Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke
Solo la

interseccion 87,890

Final 4,971 82,919 1 .000 0.586

Dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos que se cumple con el modelo propuesto,
es decir que el involucramiento de la alta direccion influye en el compromiso. El
valor (Nagelkerke = 0.586) nos indicé que la dimension involucramiento de la alta
direccion influye en un 58.6% sobre el compromiso que presentan los

colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.
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Hipotesis especifica 3.

Ho. El alineamiento estratégico no influye en el compromiso de os colaboradores

de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Hi. El alineamiento estratégico influye en el compromiso de los colaboradores de
las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Nivel de Significancia: a = 0.05

Regla de decision: Sip > a, se acepta Ho
Sip <a, serechaza Ho

Prueba de estadistica: Regresion ordinal

Tabla 13

Regresién ordinal del alineamiento estratégico en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima,
2017.

Modelo -2 log verosimilitud ~ Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke
Solo la 3 87.161

interseccion

Final 4,975 82,186 1 .000 0.680

Dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos que se cumple con el modelo propuesto,
es decir que el alineamiento estratégico influye en el compromiso. El valor
(Nagelkerke = 0.680) nos indicé que la dimension alineamiento estratégico influye
en un 68.0% sobre el compromiso organizacional que presentan los colaboradores

de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.



75

Hipotesis especifica 4.

Ho. La definicion de beneficios no influye en el compromiso de los colaboradores

de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Hi. La definicién de beneficios influye en el compromiso de los colaboradores de
las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Nivel de Significancia: a = 0.05

Regla de decision: Sip > a, se acepta Ho
Sip <a, serechaza Ho

Prueba de estadistica: Regresion ordinal

Tabla 14

Regresion ordinal de la definicion de beneficios en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima,
2017.

Modelo -2 log verosimilitud ~ Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke
Solo la 3 80.939

interseccion

Final 5,009 75,931 1 .000 0.530

Dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos que se cumple con el modelo propuesto,
es decir que la definicion de beneficios influye en el compromiso. El valor
(Nagelkerke = 0.530) nos indic6 que la dimensién definicion de beneficios influye
en un 53.0% sobre el compromiso organizacional que presentan los colaboradores

de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.
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Hipotesis especifica 5.

Ho. La definicion de objetivos no influye en el compromiso de los colaboradores de

las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Hi. La definicion de objetivos influye en el compromiso de los colaboradores de las

tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

Nivel de Significancia: a = 0.05

Regla de decision: Sip > a, se acepta Ho
Sip <a, serechaza Ho

Prueba de estadistica: Regresion ordinal

Tabla 15

Regresién ordinal de la definicion de objetivos en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima,
2017.

Modelo -2 log verosimilitud ~ Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke
Solo la 3 94.657

interseccion

Final 5,039 89,918 1 .000 0.677

Dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos que se cumple con el modelo propuesto,
es decir que la definicién de objetivos influye en el compromiso organizacional. El
valor (Nagelkerke = 0.677) nos indicdé que la dimension definicion de objetivos
influye en un 67.7% sobre el compromiso que presentan los colaboradores de las

tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.
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En la presente investigacion se determind la influencia del endomarketing en el

compromiso de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017

En la contrastacion de hipétesis general logramos evidenciar que existia una
influencia donde los resultados generales mostraron la variable endomarketing
afectaba el 54%, segun la estadistica, regresion ordinal. La empresa no ha
estructurado una gestion estratégica total que permita desarrollar cambios
organizados para disefiar un mayor compromiso. En la empresa no se ha
establecido un diagnostico situacional que permita conocer los requerimientos de
los colaboradores y el nivel de compromiso de la alta direccion. Ademas no se ha
estructurado un modelo de direccion estratégica que permita a los colaboradores
desarrollar eficientemente sus actividades, tal como lo sefialdo las teorias
administrativas Chiavenato (2007), a partir de la teoria de las relaciones humanas
respecto a la motivacion humana se evidencié que el comportamiento humano
requiere ser motivado. La motivacién, en el sentido psicolégico, es la resistencia
persistente que lleva al sujeto alguna forma de comportamiento observando la
satisfaccion de una o mas necesidades. Coincide con los autores Meyer y Allen
(1997) donde el compromiso organizacional es un estado psicologico describe la
relacion de los colaboradores con su organizacion donde lo esencial es la

motivacion.

Asi mismo lo sefialé Fuentes (2015) encontré que el endomarketing influye
positivamente en el compromiso organizacional, genera gran ventaja competitiva
sostenible para la empresa , se puede sefialar que el endomarketing favorece a la
construccion de una ventaja competitiva y se ejecuta principalmente por dos de sus
elementos: las habilidades de gestion de talento humano y la orientacién al cliente
externo. La empresa la empresa no cuenta con un modelo de direccionamiento
estratégico que permita el adecuado beneficio de los recursos organizacionales
generando bajos niveles de desemperio laboral. A la vez se encontro que el 71.5%
de los colaboradores consideraban que el endomarketing era adecuado, es decir
que 28.5% de los colaboradores percibieron niveles aceptables e inadecuado del
endomarketing en el compromiso; sin embargo la presente investigacion coincide
con Punina (2015) quien encontré por la no aplicaciéon del endomarketing se

muestra porque no existe interrelacion directa en los diferentes departamentos, se


https://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica
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da segmentacion entre los colaboradores por intereses personales, restriccion de
esfuerzos, ausencia de manuales de funciones y procedimientos para cada
empleado; poca o ningun involucramiento en planes formados por la direccion, no
existe el sentido de pertenencia, descontentos de parte de los clientes externos,
todo este impide el involucramiento y la insatisfaccion del cliente externo. Esto
evidencia que 28.5% de los colaboradores percibieron niveles aceptables e
inadecuado del endomarketing en el compromiso; sin embargo existe un
porcentaje de colaboradores que consideraron de nivel aceptable e inadecuado; es
decir que las tiendas Mass presenta un 27.3% de nivel aceptable del endomarketing
y el 14.5% de nivel moderado del compromiso.

A lavez en la teoria de administracion por objetivos Chiavenato (2007) indica
que a través del cual todas las organizaciones establecen metas para las
administraciones donde se realizan planes tacticos y planes operacionales para
alcanzar los objetivos de utilidad y crecimiento, coincide con la teoria de la
investigacion endomarketing siendo el objetivo principal la satisfaccion de los

clientes y asi incrementar las utilidades de la organizacion Regalado et al. (2011).

Se evidencia que la planificacién influye en un 62.5% en el compromiso ,es
decir que debido a esto permite establecer objetivos y metas para desarrollar el
compromiso de los colaboradores tal como lo plantea Regalado O, Allpacca R,
Baca L, Gerénimo M, (2011) consideraron que la planificacion es el componente
mas importante debido que controla los sistemas de division para organizar a la
administracion de reuniones de impacto, con adaptabilidad, versatilidad y establece

el componente de mayor relevancia para lograr una buena gestién de lo propuesto.

En la contrastacion de la primera hipotesis especifica podemos evidenciar
gue la planificacién influye en el compromiso en un 62.5% sobre el compromiso de
los colaboradores de las tiendas Mass, es decir en la medida que la planificacion
sea alcanzable sera mejor el compromiso de los colaboradores. La empresa debe
considerar las planificaciones con un plan piloto para determinar si es viable al
proyecto, tal como lo sefialo. Estos resultados coinciden con los reportes a nivel
internacional de Martinez y Rondon (2013) es preciso mencionar en el indicador de
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la planificacion el proceso fundamental es la comunicacion por esta razén no se
debe dejar de aparte, porque puede ocasionar errores, demoras, esperas,
justificaciones, problemas o conflictos con los compafieros del grupo de trabajo,
con los jefes o supervisores. Si en una direccion no existe una comunicacion firme
entre gerentes y colaboradores, los empleados dificultosamente se comprometeran
con los objetivos de la empresa.

Ademas en la teoria administrativa por sistemas Chiavenato (2007) sefalo
que es un conjunto de elementos interdependientes que interactian de unidades
compuestas que forman un todo organizado cuyo resultado es mayor que el
resultado que las unidades podrian tener si funcionan independientemente, donde
coincide con el modelo de Rafig y Ahmed (2000) citado Regalado et al. (2011)
donde representa que la motivacion siendo el primer elemento, donde los
colaboradores ejecutan para lograr por medio de acciones realizadas por la
organizaciéon con el objetivo de alcanzar la satisfaccion en el trabajo, siendo el

resultado de este modelo.

En la contrastacion de la segunda hipétesis especifica podemos evidenciar
que el involucramiento de la alta direccién influye en un 58.6% sobre el compromiso
gue presentan los colaboradores de las tiendas Mass, es decir, siendo el apoyo el
apoyo de la alta administracion clave para la ejecucién y realizacién de un modelo
donde se mejorara el compromiso de los colaboradores. Donde el compromiso de
la direccion es esencial en la estructura y certificacion de un sistema de gestion en
una organizacion la decision debe tomarla ella y mantenerla, dando ejemplo al resto

de las personas comprometidas.

Estos resultados se refutan con los reportes de Collins (2014) debido que el
endomarketing pretende mejorar la calidad y tener mejor aceptacion de los clientes
externos a partir de la mejora de las condiciones de la organizacion, desarrollando
un compromiso entre esta y los recursos humanos a través de técnicas de
inspiracion y beneficios tangibles e intangibles tal como lo sefialo Regalado et al.
(2011) en cambio a la investigacion precedente el resultado fue de en el nivel de
endomarketing utilizado en la empresa GEA Internacional SAC, es de un 20% en


https://npconsultingnet.wordpress.com/2012/03/23/auditorias-internas-versus-auditorias-de-certificacion-parte-i/
https://npconsultingnet.wordpress.com/2011/12/23/que-hacer-cuando-la-gente-no-esta-dispuesta-a-colaborar/
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el nivel bajo y 80% en el nivel medio, no existe el nivel alto; mientras en las tiendas
Mass fue de 71.5% de los colaboradores consideraban que el endomarketing era
adecuado, el 27% que era aceptable y un escaso 1.2% consideraron como
adecuado. A la conclusion la empresa GEA, se pretende fortalecer las actividades
de endomarketing en cuanto a los escenarios laborales en el que se desempefian
los colaboradores, con el propdsito de fortificar las relaciones entre los
colaboradores y los jefes de la organizacion, dado que se cuenta con un nivel medio

de endomarketing.

A la vez Ventura (2014) se encontraron que existe un equivalente cualitativa
de los valores obtenidos de las medidas en los componentes de la variable
compromiso organizacional; donde se refuta que el resultado; compromiso afectivo
11.41%, mientras que en las tiendas Mass resulta 78.8%, al igual en el compromiso
de continuacion del antecedente resulta 11.48%, en la investigacion realizada fue
de 75.8% y el compromiso normativo resultd 10.62%, y para las tiendas Mass indico
89.7%, es decir que en la investigacion del precedente permiti6 conocer que los
colaboradores tiene compromiso medio; mientras que en las tiendas Mass existen

niveles mas elevados siendo el compromiso normativo alcanzando un nivel alto.

En la contrastacion de la tercera hipétesis especifica podemos evidenciar
qgue el alineamiento estratégico influye en un 68.0% sobre el compromiso que
presentan los colaboradores de las tiendas Mass, es decir, siendo esta la que
permite que exista una oportunidad entre la estrategia del negocio trazada por la
alta direccién y los subsistemas permitiendo el compromiso de los colaboradores.
A la vez, el proceso debe ser sistematizado que admitira que la vision, mision, los
valores que administran la conducta de los colaboradores y el ofrecimiento de valor
se enlacen.

Estos resultados se coinciden con los reportes de Abanto, Guillén y Segovia
(2012) debido que los resultados permitieron conocer que el 16% de los ejecutivos
indicaron que era el mas adecuado y estaban descontentos con el mismo, mientras
que el 61% indico que estaban satisfechos con el equipo de trabajo; el desarrollo
profesional cuenta con un 34% de los encuestados que no estan satisfechos con el
mismo, mientras que el 43% de los de los ejecutivos lo consideraron satisfactorio;
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mientras que en las tiendas Mass demostraron que los colaboradores el 71.1% de
los colaboradores lo consideraban que el endomarketing era adecuado, el
27.3%era aceptable y un escaso 1,2% consideraron inadecuado, es decir que el

colaborador se siente satisfecho en el lugar de trabajo.

En la contrastacion de la cuarta hipotesis especifica podemos evidenciar
que la definicibn de beneficios influye en un 53.0% sobre el compromiso que
presentan los colaboradores de las tiendas Mass, es decir; siendo el principal
beneficio del endomarketing donde se consigue un vinculo entre las diferentes
areas, lo cual permite el desarrollo en el compromiso de los colaboradores, siendo
este beneficioso a la vez para la satisfaccion de los clientes externos permitiendo

fidelizarlos.

En la contrastacion de la quinta hipétesis especifica podemos evidenciar que
la definicién de objetivos influye en un 77,0% sobre el compromiso que presentan
colaboradores de las tiendas Mass, siendo este el mas importante por lo que se
caracteriza los objetivos que se proponen a realizar, los cuales es una ventaja para

el compromiso de los colaboradores.

Es por ello el endomarketing esta permitiendo lograr ventajas competitivas
sostenible, debido que esta direccionado a la satisfaccion de los clientes internos
mediante el compromiso y a la vez incrementar a los clientes externos por medio

de la satisfaccion de clientes, por lo tanto aumentar las ventas de la empresa.



V. Conclusiones
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Primero: El endomarketing influye en un 54% sobre el compromiso que presentan

los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de
Surco. Lima, 2017. El valor (Nagelkerke = 0.541). Siendo el
endomarketing influye en el compromiso que se presenta en la

investigacion.

Segundo: La planificacion influye en un 62.5% sobre el compromiso que presentan

los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de
Surco. Lima, 2017. El valor (Nagelkerke = 0.625). Siendo la planificacion
la que influye debido permite establecer objetivos y metas para
desarrollar el compromiso de los colaboradores.

Tercero: El involucramiento de la alta direccion influye en un 58.6% sobre el

Cuarto:

Quinto:

Sexto:

compromiso que presentan los colaboradores de las tiendas Mass en el
distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017. El valor (Nagelkerke = 0.586).
Siendo esta el apoyo de la alta administracion clave para la ejecucion y
realizacion de un modelo donde se mejorara el compromiso de los

colaboradores.

El alineamiento estratégico influye en un 68.0% sobre el compromiso
organizacional que presentan los colaboradores de las tiendas Mass en
el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017. El valor (Nagelkerke =
0.680). Siendo esta la que permite que exista una oportunidad entre la
estrategia del negocio trazada por la alta direccion y los subsistemas

permitiendo el compromiso de los colaboradores.

La definicion de beneficios influye en un 53.0% sobre el compromiso
organizacional que presentan los colaboradores de las tiendas Mass en
el distrito de Santiago de Surco, Lima — 2017. El valor (Nagelkerke =
0.530). Siendo el principal beneficio del endomarketing donde se
consigue un vinculo entre las diferentes éareas, lo cual permite el

desarrollo en el compromiso de los colaboradores.

La definicidon de objetivos influye en un 77.0% sobre el compromiso que

presentan los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de
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Santiago de Surco. Lima, 2017. El valor (Nagelkerke = 0.677). Siendo
este el mas importante por lo que se caracteriza los objetivos que se
proponen a realizar, los cuales es una ventaja para el compromiso de los

colaboradores.



VI. Recomendaciones
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Primero: Habiéndose encontrado que el endomarketing influye en el compromiso

Segundo:

Tercera:

Cuarta:

de los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de
Surco. Lima, 2017. A la gerencia general se recomienda profundizar y
seguir mejorando el modelo del endomarketing a través de cursos
especializados a los jefes y supervisores para lograr no disminuir el

compromiso de los colaboradores.

Habiéndose encontrado la planificacién influye en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco.
Lima, 2017. Al directorio se recomienda establecer las planificaciones
conformes a la realidad de la empresa para que no existan quiebres
durante su proceso de ejecucion, través de que el proceso sistematico
sea planeado con anterioridad para lograr el progreso e implementacion
de planes para alcanzar propositos u objetivos y asi llegar a los

colaboradores con mayor compromiso.

Habiéndose encontrado el involucramiento de la alta direccion influye en
el compromiso de los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de
Santiago de Surco. Lima, 2017. Al directorio se recomienda que la alta
direccién debe a tener prioridad hacia los colaboradores, a través de la
direccion debe estar convencida del camino a dar antes de inducir en el
proyecto a implantar un sistema en el modelo del endomarketing para

lograr mayor compromiso.

Habiéndose encontrado el alineamiento estratégico influye en el
compromiso de los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de
Santiago de Surco. Lima, 2017. Al departamento de recursos humanos
se recomienda seguir los lineamientos de las estrategias, para que exista
coherencia entre la estrategia disefiada con el propésito, y se cumpla
con los objetivos para obtener ventaja competitiva sostenible a largo

plazo en el compromiso.



Quinta:

Sexta:

88

Habiéndose encontrado la definicion de beneficios influye en el
compromiso de los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de
Santiago de Surco. Lima, 2017. Al departamento de recursos humanos
se recomienda captar mayores convenios, a través de acuerdos con las
instituciones educativas, centros de salud, etcétera; para lograr el

compromiso de los colaboradores.

Habiéndose encontrado la definicion de objetivos influye en el compromiso

de los colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de
Surco. Lima, 2017. A la gerencia general se recomienda tener prioridad
al definir los objetivos del personal, donde debe centrarse en el
desarrollo y crecimiento del personal a través de evaluaciones donde
estén adecuadas al perfil de cada puesto con la finalidad de que pueda

cumplir la posicién requerida.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: ENDOMARKETING EN ELCOMPROMISO DE LOS COLABORADORES DE LAS TIENDAS MASS EN EL DISTRITO DE SANTIAGOD DE SURCO. LIMA, 2017
AUTOR: BACH. LUIS ANTONIO ROMERO ROMERD

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema principal:

SCamo influye el endomarketing
en el compromiso de las tiendas
Mass en el distrio de Santiago
da Surco. Lima, 20177

Problemas especifico:

4Cdmo influye la planificacidn
en el compromise de las tiendas
Mass en el distrfo de Santiago
de Surco. Lima, 20177

LComo influys al
iwolucramiente de kB ala
direccion en el compromiso de
las tiendas Mass en = distrito
de Santiago de Surco. Lima,
20177

JComo influye &l alineamiento
estratégico en &l CHMproMiso
da las tiendas Mass en ol
distrite de Santiago de Surco.
Lima, 20177

JCdmo influye la definicion de
beneficios en el compromiso de
las fiendas Mass en &l disirito
da Santiage de Surco. Lima,
2177

JComo influye ka definicion de
objefivos en el compromiso de
las tiendas Mass en = distrito
de Santisge de Surce. Lima,
2M77?

Objetivo general:

Determinar como  influye
endomarketing &n =]
compromiso de las tiendas
Mass en el distiic de
Sanfiago de Surco. Lima,
mv

Objetivos especificos:

Detarminar camo  influye
planificacion en el
compromiso de las fiendas
Mass en el distiio de
Sanfiago de Surcoe. Lima,
mv

Determinar como  influye
Imvolucramientn de la ala
direccidn en el compromiso de
las fiendas Mass en el distrite
da Santiago de Surco. Lima,
mv

Determinar como  influye ol
alneamienic estrategico y o
compromiso de las fiendas
Mass en el distiio de
Sanfiago de Surcoe. Lima,
217

Determinar como  influye k3
definicion de beneficios en
compromiso de las fiendas
Mass en el distiic de
Sanfiago de Surcoe. Lima,
mv

Detarminar camo  influye b
definicidn de objetivos en el
compromiso de las tiendas
Mass en el distiio de
Sanfiago de Surce. Lima,
7

Hipotesis general:

El endomarketing influye en
COMEromiso de los.
colaboradores de las fiendas
Mass en el distilc de
Sanfiage de Surco. Lima,
il

Hipotesis especificas:

La planificacidn influye en el
COMEromiso de los.
colaboradores de las tiendas
Mass en el distiic de
Sanfiago de Surco. Lima,
mv

Bl inwolucramiente de la ala
direccion  influye  en &
COMPromiso de los
colaboradores de las fiendas
Mass en el distilc de
Sanfiage de Surco. Lima,
217

El alineamients estratégico
influye en el compromise de
ks colaboradores de  las
tiendas Mass en el distriio de
Sanfiage de Surco. Lima,
217

La definicion de bensficios
influye en el compromise de
ks colaboradores de las
tiendas Mass en el distiio de
Sanfiage de Surce. Lima,
M7

la definicion de objetivos
influye en el compromise de
ks colaboradores de las
tiendas Mass en el distie de
Sanfiage de Surco. Lima,
mv

Variable 1: Endomarketing

. j } Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores ftems valores rangos
Comunicasion efectiva 1.2,
Segmentaciin 34, i
Planificazion Costen 56, Siempre
Evaluacicn 78, (& Inadecuado
(32-74)
Inwclucramienta g2 |a alta Direccidn Compromesn Organizacional .10, Casi siempre
valucramienio del empleada 11,12 {4]
Lideramga de RRHH ¥ markeing 13,14 Acaptable
Alineamients estratégico idantificar al disnte irdama 15,16 A veces (r3-117)
Cultura de [ squidd 17,16 (2
Irvalucrar & bodas s dreas 1920,
] Adecuado
Definicién de Beneficios Capaitacitn 222 [‘.asll_gfl.lnca [118-180)
Infegraciin 23,24 o ’
Gesdin humana 25,26
_— L Nunca
Definicion de Objetivos eniifcar ahjtives 738 iy
Desfinir indicadanss 29,30,
Emplaada fidelzada 31,32
Variable 2: Compromiso organizacional
. } _ Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores ftems valores rangos
. _— Siempne i
Comgpromiso Afectivo ldentificacion con ka organizacion 1.23. (5 “Eéa_ﬂjz}
Irrl.rulu_u::aﬂierm con la s siemare
ofganizacion 458, )
Moderado
Comgromiso de Continuidad At
Lealtad 754, 13] (42-6T)
Senfido de obligacion 10,11,12,
Casi nunca
) ) iy . @ Alto
Compromiso Normativo Percepcion de aliernativas 13,1415, (BE-90)
Inversionas en ka organizacion 18,17.18. Munca

il
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TIPO Y DISEND DE INVESTIGACION

POBLACION ¥ MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

TIPO:

El trabajo coresponde 3 una  investipacion basica de
nivel descriptive, =2gan 13 clasificacion de (Hemander,
Fernandez y Baptista, 2010).

DISEND:

La investigacin se desamollé baje un disefic no
experimental  fanseccional de  corle  transwersal
comelacional causal donde pueden limitarse a
establacer ralaciones entre variables sin precisar sentido
de casualidad o pretendar analizar relaciones causales.
(e se limitan & relsclones no  causales, se
fundamenian en  planteamientos e  hipdtesis
comelacionales; del mismo modo, cuando  buscan
evaluar winculsciones cawusales, se hasan en
planieamientos e hipotesis causales (Hemandez, ef al.
20100

Comelacional- causal

:'I'. Jog ¥ Yy

METODO:

Fue el método hipotético deductivo, Bernal, C,
{2010). “Método hipotético-deductive consiste
procedimients que pare de
sseveraciones en calidad de hipotesis vy busca
refutar o falsear teles hipdlesis, deduciendo de
ellas conclusiones que deben confrontarse con
los hechos™, {pég. BO).

en  um unas

POBLACION:
Poblacion censal

La poblacién estuwo conformads por 185
colsboradores de la tienda Mass, del distrito de
Santige de Surco, que leboran en el lumo
manana y tarde. Los cuales comprenden entre al
personal que ecstdn ejerciendo el cargo de
mulfifuncionales y supervisores de tienda con
una antigiedad laborsl de 8 meses, por
considerarko un periodo en el que le ha permitido
conocer las caractensticas del formato donde se
desarrolla la imvestigacion.

Criterios de inclusion. Ser personal
de las tiendas Mass y haber asistido el dia de la
encuesia.

.Criterios de Exclusion.
asistido el dia de la encuesta.

Mo haber

En la presente investigacidn la poblacién estuvo
confrmada por el total de la poblaciin de 165
colsboradores de las tiendas Mass, lo cual la

peblacidn es de fipo censal.

Variable 1: Endomarketing

Técnica: Encuests

Instrumentos: Escals tipo Likert

Adaptacion: Luis Anfonic Romere Bomero

Ano: 2017

Ambito de Aplicacién: Colsboradores de las
tiendas Mass

Forma de Administracion: Diracts

Variable 2: Comportamiento Organizacional
Tecnicas: Encuesta

Instrumentos: Escals tipo Likert

Autor: Adaptado de Elizabeth M. Montoya

Ano: 2014

Ambito de Aplicacidén: Colsharadores de las
tiendas Mass

Forma de Administracion: Directa

DESCRIPTIVA:

Para el processmiento de datos se ufilizd el
software SPSS wersion 21, el andlisis de los
datos se reslizd de manera descripiva con el
cual se ulilizd tablas de frecuencis, graficos de
bama y la prueba de confisbilided fue el
coeficiente el alfa de Cronbach.

INFERENCIAL:

El método estadistico inferencial se utilizé para
decidir si la ccumencia o no de un fendmeno es
debido al azar, el propdsito principal es estimar
los atributos de la poblacion a partir de wna
muesira de casos, se pueden probar influencias
entre variables, comparar grupos con respecto a
cierta caractenistica y hacer inferencias.

la estadistica no
paramétrica Regresion ordinal, donde permite
dar fooma &8 la dependencia de una respuesta

Asi mismo se empled

ordinal politmica sobre un  conjunto  de
predictores, que pueden ser factores o
covanahles.
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Dimensiones indicadores items Escala y Valores Niveles o rangos
Comunicacion 1,2,
Planeacion efectiva 3,4,
Segmentacion 5,6.
Costeo 7,8, Siempre
Evaluacion (5)
Compromiso 9,10.
Involucramiento organizacional Inadecuada
de la alta Involucramiento del 11,12, (32-74)
Direccion empleado Casi siempre
Liderazgo de 13,14 (4)
recursos humanos y
marketing
Identificar al cliente 15,16, Aceptable
Alineamiento interno 17, 18, A veces (75-117)
estratégico Cultura de equidad 19,20, (3)
Involucrar a todas las
areas
Casi nunca
Capacitaciones 21,22, (2)
Definicion  de Integracion 23,24, Adecuado
beneficios Gestion humana 25, 26, (118-160)
Nunca
1)
Identificar objetivos 27,28,
Definicion  de Definir indicadores 29,30,
objetivos Empleado fidelizado 31, 32.




Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de la variable compromiso

Dimensiones indicadores items Escala y Valores Niveles o rangos
Compromiso Identificacion con la 1, 2,3,
Afectivo organizacion Siempre
Involucramiento con 4,5,6, (5)
la organizacion Bajo
Casi siempre (18-42)
(4)
Compromiso Lealtad 7,8,9,
Normativo Sentido de obligacion 10,11,12, A veces Moderado
) (43-67)
Casi nunca
Percepcion de 13,14,15, (2)
Compromiso alternativas Alto
Continuidad Inversiones en la 16,17,18. Nunca (68-90)

organizacion

(1)
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Anexo 4. Cuestionario del endomarketing

Instrumento para medir el Endomarketing
Estimado participante, a continuacion se le presentan una serie de preguntas que serviran
para medir su nivel de percepcion del ENDOMARKETING. Sirvase contestar segun
corresponda y siguiendo las indicaciones del cuadro adjunto.

Si considera que siempre se cumple la pregunta o afirmacién de la tabla, marque
un aspa en el casillero correspondiente al nimero cinco; si su respuesta es casi siempre,
marque el casillero cuatro, si su respuesta es a veces, marque el casillero 3; si es casi

nunca, el casillero 2 y si es nunca, marque el casillero 1.

N: Nunca |CN: Casi nunca AV: A veces CS: Casi siempre S: Siempre

LEYENDA

1 2 3 4 5

Endomarketing

Dimension 1: Planificacion N CN |AV [CN |S

Comunicacion efectiva

Los proyectos a desarrollar se comunican efectivamente

La politica de comunicaciébn promueve el compromiso de los
colaboradores

Segmentacioén

Consideras que la organizacién realiza segmentacion de informacién a
los empleados considerando a su perfil para el puesto designado

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

Costeo

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

La empresa otorga los incentivos econémicos que garantizan la
conservacion de los empleados

Evaluacion

Las evaluaciones de trabajo consideran tu desempefio laboral

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

Dimension 2: Involucramiento de la alta direccién

Compromiso organizacional

Los jefes se comprometen con las metas propuestas

La empresa para motivar a los colaboradores reconoce publicamente
su buen desemperfio

Involucramiento del empleado

Los empleados se involucran con las tareas asignadas

Los jefes se involucran con el aprendizaje de los trabajadores

Liderazgo de recursos humanos y marketing

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

El departamento de marketing cumple en orientar a los colaboradores
respectos a las nuevas estrategias
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Dimension 3: Alineamiento estratégico

Identificar al cliente interno

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

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

Cultura de equidad

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

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

Involucrar a todas las areas

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

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

Dimension 4: Definicion de beneficios

Capacitaciones

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

Las capacitaciones implementadas estan de acuerdo a las areas que
corresponden

Integracion

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

Cuando ingresa un nuevo personal los Jefes realizan pasantia por
todas las areas

Gestion humana

El departamento de gestion humana se preocupa por el bienestar de
los colaboradores

Los colaboradores estan de acuerdo con las politicas del departamento
de gestiébn humana

Dimension 5: Definicién de objetivos

Identificar objetivos

Los objetivos estan definidos por lo tanto son medibles y alcanzables

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

Definir indicadores

Los resultados e indicadores de gestibn son comunicados
adecuadamente a los colaboradores

Para el reclutamiento interno los Jefes verifican los indicadores de cada
colaborador que han obtenido buen desempeifio laboral

Empleado fidelizado

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

La empresa gestiona la relacion Jefes y colaboradores para mejorar la
fidelizacion




Anexo 5: Cuestionario de compromiso

Instrumento para medir el Compromiso
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Estimado participante, a continuacion se le presentan una serie de preguntas que

serviran para medir su nivel de percepcion del COMPROMISO. Sirvase contestar

segun corresponda y siguiendo las indicaciones del cuadro adjunto.

Si considera que siempre se cumple la pregunta o afirmacion de la tabla, marque

un aspa en el casillero correspondiente al nUmero cinco; si su respuesta es casi

siempre, marque el casillero cuatro, si su respuesta es a veces, marque el casillero 3;

si es casi nunca, el casillero 2 y si es nunca, marque el casillero 1.

N: Nunca |CN: Casi nunca AV: A veces CS: Casi siempre

S: Siempre

LEYENDA 1 2 3

4

5

Compromiso

CN

AV

CS | S

Dimension 1: Compromiso afectivo

Identificacion con la organizacién

Seria muy feliz sitrabajara el resto de mi vida en esta organizacién

La organizacion tiene para mi un alto grado de significacién personal

Me involucro emocionalmente vinculado con esta organizacion

Involucramiento con la organizacion

Realmente siento los problemas de mi organizacion en este momento

No me siento como “parte de la familia” en mi organizacion

No tengo un fuerte sentimiento de pertenencia hacia mi organizacion

Dimension 2: Compromiso normativo

Lealtad

Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea correcto
renunciar a mi organizacion ahora

Esta organizacion merece mi lealtad

Le debo muchisimo a mi organizacion

Sentido de obligacion

Me sentiria culpable si renunciara a mi organizacion en este momento

No siento ninguna obligacion de permanecer con mi empleador actual

Y0 no renunciaria a mi organizacién ahora porque me siento obligado
con la gente en ella

Dimension 3: Compromiso continuidad

Percepcion de alternativas

Permanecer en la organizacion actualmente es un asunto tanto de
necesidad como de deseo

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

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

Inversiones en la organizacion

Si yo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a) en esta organizacion,
yo consideraria trabajar en otra parte
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Si desearia renunciar a la organizacion en este momento muchas
cosas de mi vida se verian interrumpidas

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




Anexo 6: Certificado de validez de los instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL ENDOMARKETING
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Planificacion Si No Si No Si No
1 Los proyectos a desarrollar se comunican efectivamente pd %z S
2 La politica de comunicacion promueve el compromiso de los colaboradores v / <
3 Consideras que la organizacion realiza segmentacion de informacion a los J &
empleados considerando a su perfil para el puesto designado -
4 La segmentacion de los colaboradores permite que estos desarrollen una linea de / _
carrera -
5 La remuneracién que percibe por su trabajo por lo tanto es proporcionar al trabajo _ 7 ,
realizado -
6 La empresa otorga los incentivos econdémicos que garantizan la conservacion de los Vs v
empleados
7 Las evaluaciones de trabajo consideran tu desempefio laboral i / S
8 | Luego de obtener resultados de las evaluaciones se toman medidas correctivas de S
mejoras il
DIMENSION 2: Involucramiento de la alta direccién Si No Si No Si No
9 Sientes que existe compromiso cuando los Jefes reconocen por el trabajo realizado / - o
10 | La empresa para motivar a los colaboradores reconoce publicamente su buen 2
desempefio il v
11 Los empleados se involucran con las tareas asignadas < 7 s
12 | Los jefes se involucran con el aprendizaje de los trabajadores < s i
13 | El departamento de RRHH se preocupa por cada uno de los colaboradores s s e
14 | El departamento de marketing cumple en orientar a los colaboradores respectos a P )
las nuevas estrategias . &
DIMENSION 3: Alineamiento estratégico Si No Si No Si No
15 | Los jefes reconocen las fortalezas y debilidades de los colaboradores mediante el 7% o
monitoreo constante s
16 | Los colaboradores que poseen un buen desempefio coparticipan de capacitaciones
para formarlos en cargos de mayor nivel v -~ P
17 | Solo los colaboradores confiables para el supervisor realizan tares de mayor P
responsabilidad - e
18 | Percibes que la empresa es equitativo en la gestion de personas con todos los /
colaboradores o /
19 | Cuando existe un nuevo puesto la empresa realiza la verificacion en todas las areas s .
para la_evaluacion del mismo sl il
20 | Al alcanzar los objetivos proyectados en la empresa existe el reconocimiento del /
desempefio de los empleados publicamente 8 “
DIMENSION 4: Definicion de beneficios / / -
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21 La empresa tiene un presupuesto destinado a capacitaciones , conferencias, % v o
seminarios, etcétera, para fortalecer el desarrollo personal de los empleados
22 | Las capacitaciones implementadas estan de acuerdo a Ias éreas que corresponden o & o
23 | La empresa promueve paseos, jornadas para una buena integracion con los jefes e v v
24 | Cuando ingresa un nuevo personal los Jefes realizan pasantia por todas las areas '/ il v
25 | El departamento de gestion humana se preocupa por el bienestar de los oo Py o
colaboradores
26 | Los colaboradores estan de acuerdo con las politicas del departamento de gestion o o w
humana
DIMENSION 5: Definicién de objetivos
27 | Los objetivos estan definidos por lo tanto son medibles y alcanzables ~ il
28 | Cuando se alcanza los objetivos trazados se realiza reconocimiento alguno a los o y &
colaborados
29 | Los resultados e indicadores de gestion son comunicados adecuadamente a los e % 37
colaboradores
30 | Para el reclutamiento interno los Jefes verifican los indicadores de cada colaborador o v o
que han obtenido buen desempefio laboral
31 | La empresa promueve a los empleados fidelizados y con experiencias laboral para < / o
los ascensos
32 | Laempresa gestiona la relacion Jefes y colaboradores para mejorar la fidelizacion P J 14
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ”’A\;f SURFIcieNClA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [»{] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador.Dr/ Mg: .4.¥o.. CHANTAL. TARA AERIIRE .. ........ DNI:........ 28%=5/984.......
. e - )
Especialidad del validador:.............é.ﬁm.(.?."‘.. ..... D SR eTalad WX SN N GRSV feeramaeaneenneeaen e naanas
.7 delBi el 20 F
1Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ( / :/
conciso, exacto y directo /4 / .

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Compromiso Afectivo Si No Si | No | si No
1 | Seria muy feliz_si trabajara el resto de mi vida en esta organizacion i i v
2 | Laorganizacion tiene para mi un alto grado de significacion personal v ol v
3 | Meinvolucro emocionalmente vinculado con esta organizacion v < v
4 | Realmente siento los problemas de mi organizacion en este momento &« < il
5 | No me siento como “parte de la familia” en mi organizacion il il o
6 | Notengo un fuerte sentimiento de pertenencia hacia mi organizacion v & I
DIMENSION 2: Compromiso Normativo Si No Si | No | si No
7 | Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea correcto renunciar a mi > o v
organizacion ahora
8 | Esta organizacion merece mi lealtad i ‘ <
9 | Le debo muchisimo a mi organizacion v - v
10 | Me sentiria culpable si renunciara a mi organizacion en este momento & < ~
11 | No siento ninguna obligacion de permanecer con mi empleador actual v v v
12 | Yo no renunciaria a mi organizacion ahora porque me siento obligado con la gente v " 7
enella
DIMENSION 3: Compromiso de Continuidad Si No Si No Si No
13 | Permanecer en la organizacion actualmente es un asunto tanto de necesidad como v v 7
de deseo
14 | Sirenunciara a esta organizacion pienso que tendria muy pocas opciones o v 509
alternativas
15 | Una de las pocas consecuencias importantes de renunciar a esta organizacion seria e 7 v
la escasez de alternativas
16 | Siyo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a) en esta organizacion, yo s v P
consideraria trabajar en otra parte
17 | Si desearia renunciar a la organizacion en este momento muchas cosas de mi vida 14 & /
se verian interrumpidas
18 | Seria muy dificil para mi en este momento dejar mi organizacion incluso si lo 4 e v
deseara
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay  SuFdeNac A

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.Dr/ Mg: ... CHANTAL TARA. AGLLRLE. .......... DNI:...... 22 21.9.05........

Especialidad del validador:............ GELNIN . ED N CACIDIIAL oo seeseesseasensessessss st sessass s sasssens s s s s s sassanns
2. de. AB2{[del 20.1F

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo )
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es (‘ZL
conciso, exacto y directo 7 2

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Planificacién Si No Si_| No Si No
1 Los proyectos a desarrollar se comunican efectivamente o o P
2 La politica de comunicaciéon promueve el compromiso de los colaboradores P /
3 | Consideras que la organizacion realiza segmentacion de informacion a los o - o
empleados considerando a su perfil para el puesto designado
4 | La segmentacion de los colaboradores permite que estos desarrollen una linea de - v A
carrera
5 La remuneracion que percibe por su trabajo por lo tanto es proporcionar al trabajo o o v
realizado
6 La empresa otorga los incentivos econdmicos que garantizan la conservacion de los - i o
empleados
7 Las evaluaciones de trabajo consideran tu desempefio laboral G - -
8 Lue_go de obtener resultados de las evaluaciones se toman medidas correctivas de i o o
mejoras
DIMENSION 2: Involucramiento de la alta direccion Si No Si No Si No
9 | Sientes que existe compromiso cuando los Jefes reconocen por el trabajo realizado il o d
10 | La empresa para motivar a los colaboradores reconoce publicamente su buen i o -
desempenio
11 | Los empleados se involucran con las tareas asignadas o - b
12 | Los jefes se involucran con el aprendizaje de los trabajadores P / o
13 | El departamento de RRHH se preocupa por cada uno de los colaboradores o o /
14 | El departamento de marketing cumple en orientar a los colaboradores respectos a v P v
las nuevas estrategias
DIMENSION 3: Alineamiento estratégico Si No Si No Si No
15 | Los jefes reconocen las fortalezas y debilidades de los colaboradores mediante el v 7 e
monitoreo constante
16 | Los colaboradores que poseen un buen desempefio coparticipan de capacitaciones v s o
para formarlos en cargos de mayor nivel
17 | Solo los colaboradores confiables para el supervisor realizan tares de mayor vy v 2
responsabilidad
18 | Percibes que la empresa es equitativo en la gestion de personas con todos los v v v
colaboradores
19 | Cuando existe un nuevo puesto la empresa realiza la verificacion en todas las areas o e e
para la evaluacién del mismo
20 | Al alcanzar los objetivos proyectados en la empresa existe el reconocimiento del P P 4
desempefio de los empleados publicamente
DIMENSION 4: Definicion de beneficios
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21 | Laempresa tiene un presupuesto destinado a capacitaciones , conferencias, P
seminarios, etcétera, para fortalecer el desarrollo personal de los empleados 4 7
22 | Las capacitaciones implementadas estan de acuerdo a las areas que corresponden v / e
23 | La empresa promueve paseos, jornadas para una buena integracion con los jefes v /
24 | Cuando ingresa un nuevo personal los Jefes realizan pasantia por todas las areas v v L
25 | El departamento de gestion humana se preocupa por el bienestar de los J/ Y y,
colaboradores
26 | Los colaboradores estan de acuerdo con las politicas del departamento de gestion i J 7
humana
DIMENSION 5: Definicién de objetivos
27 | Los objetivos estéan definidos por lo tanto son medibles y alcanzables / /
28 | Cuando se alcanza los objetivos trazados se realiza reconocimiento alguno a los P
colaborados Vv /
29 | Los resultados e indicadores de gestion son comunicados adecuadamente a los J r /
colaboradores
30 | Para el reclutamiento interno los Jefes verifican los indicadores de cada colaborador J y, )
que han obtenido buen desempefio laboral /
31 | La empresa promueve a los empleados fidelizados y con experiencias laboral para o 3
los ascensos /
32 | La empresa gestiona la relacion Jefes y colaboradores para mejorar la fidelizacion y P
/7
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__ S ( No 4 S \; A M
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X1] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador.Dr/ Mg: \*3(\’we,vm ..... CashiMe.. Samvel..... pNe. S AR 2.8 3 —
Especialidad del validador:... ). 8 4S1C. ... 80 . )

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Compromiso Afectivo Si No Si No Si No

1 | Seriamuy feliz_si trabajara el resto de mi vida en esta organizacion 7/ < [

2 | La organizacion tiene para mi un alto grado de significacion personal v e P

3 | Me involucro emocionalmente vinculado con esta organizacion pd o & |

4 | Realmente siento los problemas de mi organizacion en este momento 7 - /

5 | No me siento como “parte de la familia” en mi organizacion v/ o b

6 | No tengo un fuerte sentimiento de pertenencia hacia mi organizacion v & L
DIMENSION 2: Compromiso Normativo Si No Si | No | si No

7 | Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea correcto renunciar a mi ) &
organizacion ahora ol &

8 | Esta organizacion merece mi lealtad v o e

9 | Le debo muchisimo a mi organizacion 4 v S

10 | Me sentiria culpable si renunciara a mi organizacion en este momento s v i

11 | No siento ninguna obligacion de permanecer con mi empleador actual v & e

12 | Yo nl(I) renunciaria a mi organizacion ahora porque me siento obligado con la gente a2 o v
enella
DIMENSION 3: Compromiso de Continuidad Si No Si No Si No

13 | Permanecer en la organizacion actualmente es un asunto tanto de necesidad como - Y s
de deseo

14 | Sirenunciara a esta organizacion pienso que tendria muy pocas opciones v 3 v
alternativas

15 | Una de las pocas consecuencias importantes de renunciar a esta organizacion seria 7 i P
la escasez de alternativas

16 | Si yo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a) en esta organizacion, yo e v v
consideraria trabajar en otra parte

17 | Si desearia renunciar a la organizacion en este momento muchas cosas de mi vida . e v
se verian interrumpidas )

18 | Seria muy dificil para mi en este momento dejar mi organizacion incluso si lo v o v
deseara
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Observaciones (precisar si hay suficiencia);__ S ¢ N 4y SV 3{ iCenaa

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X1] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.Dr/ Mg: \\‘\3_2\\(6 h USL\“"\SQWUQI ......... pNELOAE L E

Especialidad del validador..t A S L T A, R A o LS Y Gl M0 e cessesss s sssses s ses b s s s s s s esssbane
At de.. 94, del20.)]

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo / 7
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es A . b e i

conciso, exacto y directo /c\ X S R

Nota; Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Planificacién Si No Si No Si No
1 Los proyectos a desarrollar se comunican efectivamente < [ I
2 La politica de comunicacién promueve el compromiso de los colaboradores Ve v v
3 Consideras que la organizacion realiza segmentacion de informacion a los
empleados considerando a su perfil para el puesto designado v v o
4 La segmentacion de los colaboradores permite que estos desarrolien una linea de
carrera s v v
5 La remuneracion que percibe por su trabajo por lo tanto es proporcionar al trabajo
realizado v v v
6 La empresa otorga los incentivos econémicos que garantizan la conservacion de los
empleados s v v
7 | Las evaluaciones de trabajo consideran tu desempefio laboral v v v/
8 Luego de obtener resultados de las evaluaciones se toman medidas correctivas de )
mejoras v i N
DIMENSION 2: Involucramiento de la alta direccion Si No Si No Si No
9 Sientes gue existe compromiso cuando los Jefes reconocen por el trabajo realizado e P v
10 | La empresa para motivar a los colaboradores reconoce publicamente su buen v v A
desempefio v
11 | Los empleados se involucran con las tareas asignadas s P4 v
12 | Los jefes se involucran con el aprendizaje de los trabajadores s [ v
13 | El departamento de RRHH se preocupa por cada uno de los colaboradores v v v
14 | El departamento de marketing cumple en orientar a los colaboradores respectos a v
las nuevas estrategias v v
DIMENSION 3: Alineamiento estratégico Si No Si No Si No
15 | Los jefes reconocen las fortalezas y debilidades de los colaboradores mediante el e
monitoreo constante v v
16 | Los colaboradores que poseen un buen desempefio coparticipan de capacitaciones v v v
para formarlos en cargos de mayor nivel
17 | Solo los colaboradores confiables para el supervisor realizan tares de mayor v
responsabilidad v /
18 | Percibes que la empresa es equitativo en la gestion de personas con todos los e
colaboradores I v
19 | Cuando existe un nuevo puesto la empresa realiza la verificacion en todas las areas v v
para la_evaluacion del mismo v
20 | Al alcanzar los objetivos proyectados en la empresa existe el reconocimiento del v /
desemperfio de los empleados publicamente =
DIMENSION 4: Definicion de beneficios v v 7
21 | Laempresa tiene un presupuesto destinado a capacitaciones , conferencias,
e ) v v 4
seminarios, etcétera, para fortalecer el desarrollo personal de los empleados
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22 | Las capacitaciones implementadas estan de acuerdo a las areas que corresponden Vv |4 v
23 | La empresa promueve paseos, jornadas para una buena integracion con los jefes v v v
24 | Cuando ingresa un nuevo personal los Jefes realizan pasantia por todas las areas v v v
25 | El departamento de gestion humana se preocupa por el bienestar de los J
colaboradores v v
26 | Los colaboradores estan de acuerdo con las politicas del departamento de gestion
humana v v /
DIMENSION 5: Definicion de objetivos .
27 | Los objetivos estan definidos por lo tanto son medibles y alcanzables v /
28 | Cuando se alcanza los objetivos trazados se realiza reconocimiento alguno a los
colaborados v o 4
29 | Los resultados e indicadores de gestion son comunicados adecuadamente a los
colaboradores v
30 | Para el reclutamiento interno los Jefes verifican los indicadores de cada colaborador
que han obtenido buen desempefio laboral ol v v
31 | Laempresa promueve a los empleados fidelizados y con experiencias laboral para "
los ascensos v v
32 | Laempresa gestiona la relacion Jefes y colaboradores para mejorar la fidelizacion / .
4 "
2] i b 4 -
Observaciones (precisar si hay suficiencia): €s Cu‘pl[ cololZ
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
., ,‘ (=
Apellidos y nombres del juez validador.Dr/ Mg M(ﬁﬂikk 6 ('.‘.Q’...' ......................................... .;28)6 .......... ‘3 ...............

.'22.?...de..0...3....del 201%

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ' [fi/

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma deI Experto Info mante.

son suficientes para medir la dimension
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Compromiso Afectivo Si No Si No Si No
1 | Seria muy feliz si trabajara el resto de mi vida en esta organizacion P v 4
2 | Laorganizacion tiene para mi un alto grado de significacion personal Vv v v
3 | Me involucro emocionalmente vinculado con esta organizacién Vv v v
4 | Realmente siento los problemas de mi organizacion en este momento v v v
5 | No me siento como “parte de la familia" en mi organizacién o v v
6 | Notengo un fuerte sentimiento de pertenencia hacia mi organizacion 4 v v
DIMENSION 2: Compromiso Normativo Si No Si No Si No
7 | Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea correcto renunciar a mi
organizacion ahora 4 v/ g
8 | Esta organizacion merece mi lealtad v v/ v/
9 | Le debo muchisimo a mi organizacion v / v
10 | Me sentiria culpable si renunciara a mi organizacion en este momento v v v
11 | No siento ninguna obligacion de permanecer con mi empleador actual v v s
12 | Yo no renunciaria a mi organizacion ahora porque me siento obligado con la gente
enella / v/ /
DIMENSION 3: Compromiso de Continuidad Si No Si No Si No
13 | Permanecer en la organizacion actualmente es un asunto tanto de necesidad como
de deseo / / v
14 | Sirenunciara a esta organizacion pienso que tendria muy pocas opciones of /
alternativas v/
15 | Una de las pocas consecuencias importantes de renunciar a esta organizacion seria
la escasez de alternativas v v 4
16 | Siyo no hubiera invertido tanto de mi mismo(a) en esta organizacion, yo
consideraria trabajar en otra parte v/ / /
17 | Sidesearia renunciar a la organizacion en este momento muchas cosas de mi vida J v /
se verian interrumpidas i}
18 | Seria muy dificil para mi en este momento dejar mi organizacion incluso si lo / /
deseara /
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): €. S S ql( 1C\eh *‘/‘Z

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [)q Aplicable después de corregir [ ] ~ No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador.Dr/ Mg: ..... Hﬁ(b-.\kluu et G O (o ’28")?}?5?? ..............

Especialidad del validador:........ \J HLWJ&% ..............................................................................................................................................

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo )
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es [w Ka{_/

conciso, exacto y directo

Nota; Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados - Firma del Experto lnformante
son suficientes para medir la dimension
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Anexo 8: Confiabilidad de instrumento- Alfa de Cronbach
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Instrumento Alfa de Cronbach N° items
Endomarketing 0.851 32
Compromiso 0.909 18
Total 0.923 50
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Anexo 9: Matriz de datos general de la poblacion encuestada

COMPROMIS0 ORGANIZACIONAL

Compromiso Afective  |Compromiso de Continuida

Compramiso Normative

ENDOMARKETING

lucramiento de laalta Dired Alineamiento estratégico
P1(P2|P3|P4|P5(P6|P7|PE(PS|PL10|P11|P12|P13(P14)|PAS(P16| P17 |P1E| P1S|P20|P21| P22|P23| P24|P25| P26(P2T7|P2E(P2S| P30/ P31 P32 (P33 P34 (P35| P36(PI7| P3E| P35| P40| PAL| P42 P3| P44) PAS| P46 PAT | PAS| PAS| RSO

Definicion de Objetivos

Definicidn de Beneficios

5
5
5

4
4
5

4
5

4
4
4
5
5
5

4
4
5
5

4
4
5
5
5

4
4
5

4
5

4
a

Planificacidn

2| 2] 4] 5 4] 2| 5] 2[ 2
2] 2| 5| 5| 4| 2| 5] 2| 2
3| 3| 4] 5| 4| 3| 4| 3| 3
3| 2] 4] 4| 5| 3| 4| 3| 3
2] 3| 5| 4| 5 1] 4 1] 1
2| 3] 3| 5] 5] 3| 5] 2 2
3| 3| 5| 5 4] 3| 5] 2| 2
3| 3| 4] 4| 4] 3| 5 3| 3
3| 2] 4] 5| 4| 2| 4| 2| 2
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3| 3] 4] 5 4] 3| 4] 2 2
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Endomarketing en el compromiso de los colaboradores de las
tiendas Mass de Surco. Lima, 2017.
Endomarketing in the commitment of the collaborators of the stores
Mass de Surco. Lima, 2017.

Luis Antonio Romero Romero
Universidad Cesar Vallejo
3romeror@gmail.com

Resumen

El compromiso de los trabajadores es vital para asegurar el éxito de las
empresas, siendo el endomarketing un proceso que podria asegurar el
logro de objetivos y mejorar la productividad de la organizacién, se tuvo
como objetivo determinar cémo influia éste en el compromiso de los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco.
Lima, 2017. Se trabajoé bajo un enfoque cuantitativo siguiendo el método
hipotético deductivo, la investigacion fue basica de nivel correlacional
causal y se empled un disefio no experimental de corte transversal. Para
medir las variables se emplearon dos cuestionarios con respuestas
politdbmicas que fueron aplicados a 165 colaborados. Los resultados
mostraron que el 71.5% de los colaboradores consideraban que el
endomarketing era adecuado y que 84.8 % presentaban un nivel de
compromiso alto. Se concluyd que el endomarketing influia en un 54%
sobre el compromiso que presentan los colaboradores en estas tiendas.
Abstract

The commitment of the workers is vital to ensure the success of
companies, being the endomarketing a process that could ensure the
achievement of objectives and improve the productivity of the
organization, was aimed to determine how it influenced the commitment
of employees. Mass stores in the district of Santiago de Surco. Lima,
2017. We worked under a quantitative approach following the deductive
hypothetical method, the investigation was basic at causal correlational
level and we used a non-experimental cross-sectional design. To
measure the variables, two questionnaires were used with politomic
responses that were applied to 165 collaborators. The results showed
that 71.5% of the collaborators considered that the endomarketing was
adequate and that 84.8% had a high level of commitment. It was
concluded that the endomarketing influenced 54% of the commitment
that the employees present in these stores.
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Introduccion

Cabe sefialar, que el endomarketing es la funcion y el propésito de integrar a la
satisfaccion de los clientes en los procesos de la organizacion para proporcionar
mejoras sustanciales en los productos y servicios de calidad. Para esto es
importante atraer y retener el cliente interno, con el fin de lograr resultados
eficientemente para la empresa, es importante para obtener el mayor rendimiento
de cada empleado, es necesario comunicar los objetivos de la empresa que tiene
proyectado para desarrollar en el mercado, la comunicacion con los empleados es
necesario escucharlo, sin lugar a dudas él es un cliente. No es suficiente con tener
una buena informacién es muy importante que los empleados sean valorados y
ademas mantener una comunicacion eficiente, los empleados que trabajan por el
mismo objetivo de la empresa garantizan el éxito. Asi mismo, el compromiso se
precisa como el vinculo de lealtad, el cual un colaborador decide permanecer en su
organizacion. El compromiso existe dos vias entre la organizacion y el colaborador
donde la organizacion desea que sus colaboradores estén comprometidos con su
trabajo permitiendo siempre otorgar algo mas; la dedicacion de los colaboradores
refleja la importancia intelectual y apasionada de su organizacién, asi como la

contribucion personal al éxito de la organizacion.

La investigacion elaborada, puede limitarse a formar influencias entre
variables sin obligar al sentido de la causalidad o pretender analizar relaciones
causales, del mismo modo, cuando buscan evaluar vinculaciones causales, se
basan en planteamientos e hipotesis causales. En la medida que la informacion que
se recoja resulte relevante sobre la percepcién del endomarketing en el
compromiso, donde se asignara el uso adecuado y oportuno de este instrumento
en diferentes estudios a realizar para permitir el nivel de influencia entre el

endomarketing en el compromiso.

Antecedentes del problema

Punina (2015) realizé la investigacién el endomarketing y su incidencia en la
satisfaccion del Cliente de la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato,
Ecuador. Trabajé con una muestra de 86 personas. Demostro que el endomarketing

en Tesla es un tema nuevo que no lo conocen los empleados, la atencién al cliente
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y la calidad del producto son claves en la relacion comercial entre el proveedor y el
cliente. Debido que el resultado de la incidencia fue de 7% manifestando es

excelente.

Fuentes (2015) realizd la investigacion Compromiso Organizacional:
Contribucion de una gestion estratégica de Recursos Humanos sobre una
perspectiva de Marketing- Sevilla, Espaia. Donde obtuvo permitir afirmar que la
responsabilidad del éxito del endomarketing repercute en el compromiso

organizacional; es decir el 66% del compromiso depende del endomarketing.

Martinez y Ronddn (2013) realizaron la investigacion Estudio del Compromiso
Organizacional caso empresa Hato el Oso C.A. Maturin estado Monagas,
Venezuela. Y trabajaron con una muestra de 22 personas que trabajan en el
departamento de produccion. Los resultados obtenidos les permitieron concluir;
sienten que al abandonar la empresa perderan lo invertido el de continuidad. No
obstante reflejan que en la empresa trabajan por la satisfaccion personal que
genera cumplimiento de los objetivos organizacionales como el tipo de compromiso

afectivo.

Torres (2014) realizd la investigacion Relacién entre marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores de una empresa publica de Lima,
Peru. Se trabaj6é con una muestra de 279 trabajadores, donde encontraron que las
trabajadoras consideran de mayor nivel en el marketing interno como en el
compromiso organizacional, en relacion a los trabajadores varones y en el resultado
analisis factorial exploratorio mostraron un solo factor que explica el 76.75% de la

varianza total.

Revisiéon de la literatura

Dado que se presentan los diferentes conceptos y teorias administrativas que
permitieron servir de guia para el entendimiento de los procesos y modelos posibles
a seguir los comportamientos administrativos de la empresa, por lo tanto se tomo
los conceptos de la teoria de las relaciones humanas, teoria general de sistemas y
la teoria de administracion por objetivos, se recurrieron a las teorias para

comprender el ambito de la organizacion; asi mismo se presento los diferentes
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conceptos y teorias relacionadas con el endomarketing en el compromiso de los

colaboradores de las tiendas Mass.
Endomarketing

Regalado, et al. (2011) el endomarketing también llamado cliente interno es el
conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se planean y ejecutan
al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en los trabajadores, o
clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos y, con

ello, contribuyan a crear valor para la empresa (p.9).

Mas tarde, se demostré que la gran mayoria de las ideas coinciden en que
el endomarketing es un punto de vista de la administracion conjunta entre el interior
y el exterior de la organizacion demostrando el cumplimiento de los objetivos del

cliente externo (Bohnenberger, 2005)

Por su parte otro autor menciona el endomarketing es un proceso social y
regulatorio mediante el cual en las reuniones la gente obtienen lo que necesitan a
través de la creacion, la oferta y el comercio de articulos significativos con sus

organizaciones (Kotler, 1992).

Del mismo modo, estas definiciones muestran metodologias distintivas, sin
embargo se complementan entre si, presentando componentes en las diversas
areas particulares similares al endomarketing. El autor Regalado et al. (2011)
sugiere que el modelo de endomarketing, sobre la base de una logica de
administracion, mejora la organizacién con clientes internos para satisfacer
especificamente a clientes externos y, de esta manera, producir un estimulo para

la organizacion.

Dimensiones del endomarketing
Primera dimensién: Planificacion.

Segun Regalado et al. (2011). La planificacion es el “componente mas importante
que viene a ser los sistemas de division para organizar la administracion de

reuniones de impacto, con adaptabilidad y versatilidad "(p. 68).
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Segunda dimensién: Involucramiento de la alta administracion

Como indican Regalado et al. (2011). El apoyo de “la alta administracion es otro
elemento clave sin el cual ni la ejecucion ni la realizacion de un modelo de

administracion seria concebible” (p. 69).
Tercera dimension: Alineamiento estratégico

Segun Regalado et al. (2011). “Es la presentacion de cambios y transferencias de
las técnicas incluidas del endomarketing para influir en la rentabilidad de la

organizacion” (p. 70).
Cuarta dimensién: Definicion de Beneficios

Como indican Regalado et al. (2011). Son los componentes equilibrados y
fidelizacion del cliente interno, que deben descubrir con la intencion de los
beneficios que adquiere de la organizacion, como muestra el de pagar,

capacitaciones motivadores, proyectos motivacionales y auto-conciencia personal
(p. 71).

Quinta dimensién: Definicién de Objetivos

Como indican Regalado et al. (2011), es importante caracterizar “los objetivos que
se proponen realizar, los cuales deben estar de acuerdo con los destinos
corporativos y expresar una ventaja no especifica para todos los individuos de la

organizacion” (p.73).
Compromiso organizacional

Segun Meyer y Allen (1997), el compromiso organizacional es "un estado
psicolégico que describe la relacion de los trabajadores con su organizacion” (p.
11).

Asi mismo el enfoque del compromiso en relacion a las inversiones

realizadas, todas las actuaciones llevadas a cabo por un individuo después de
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pasar a formar parte de una organizacién, seran para intentar justificar su
permanencia (Becker, 1960).

Debe considerarse que para los autores el compromiso infiere un vinculo,
siendo fundamental que esta conexidn transmita una conducta en un sentimiento
especifico de actividad o un estado de animo honesto hacia la organizacion que
inclina a la persona a seguir de una manera que consideremos el deber jerarquico
como la obligacion con la que un individuo se siente conectado a una organizacion
y que incluye tomar después de una actividad digna de mencién para la

organizacion. (Meyer y Herscovitch, 2001).

Dimensiones de compromiso
Primera dimensién: Compromiso afectivo

En lo que respecta a las experiencias dentro de la organizacion en cuanto al
compromiso afectivo, se logran debido a las condiciones mas importantes que el
colaborador siente sobre la organizacion; satisfacen sus deseos y satisfacen sus
necesidades esenciales, por lo que el trabajador se siente atado a la organizacion
y, posteriormente, desarrolla altos grados de compromiso afectivo. (Meyer y Allen,
1997).

Segunda dimensién: Compromiso de Continuidad

Segun la singular informacién sobre las capacidades de los miembros y su posible
renuncia a otra organizacion disminuyen el anhelo de permanecer conectado con
la organizacion actual, dependiendo de la evaluacion de como resultan pequefas
habilidades (Meyer y Allen, 1997).

Tercera dimension: Compromiso Normativo

Consideraron los autores donde dicen que el estado psicologico esta a cargo del
compromiso normativo, ya que acumula una progresion de los requisitos entre la
organizacién y el colaborador y, posteriormente, se acepta que ha sido satisfecho

a la organizacion ha sido comprobados los valores y metas (Meyer y Allen, 1997).
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Problema.

¢,Como influye el endomarketing en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito

de Santiago de Surco, Lima, 2017?
Objetivos

Determinar como influye el endomarketing en el compromiso de las tiendas Mass

en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Hipotesis

El endomarketing influye en el compromiso de las tiendas Mass en el distrito de
Santiago de Surco. Lima, 2017.

Método

Se trabaj6é bajo un enfoque cuantitativo siguiendo el método hipotético deductivo,
la investigacion fue basica de nivel correlacional causal y se emple6 un disefio no
experimental de corte transversal. Para medir las variables se emplearon dos
cuestionarios con respuestas politdbmicas que fueron aplicados a 165 colaborados.
Donde se consideraron a todos los colaboradores de la poblacién es por ello, el

estudio seréa de tipo censal.

Como lo indica el sistema de la investigacion, el instrumento utilizado para la
acumulacion de datos fue la encuesta Se emplearon dos cuestionarios, uno para
medir el nivel del endomarketing, compuesto de 32 items y otro para medir el nivel
del compromiso organizacional constituido por 18 items. El andlisis fue realizado

mediante la prueba de regresion ordinal.
Resultados

Se observé que el 71.5% de los colaboradores consideraban que el endomarketing
desarrollado en las tiendas Mass del distrito de Santiago de Surco era adecuado,
el 27.3% que era aceptable y un escaso 1.2% consideraron como inadecuado
(Tabla 1)
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Tabla 1

Nivel de endomarketing percibido por los colaboradores de las tiendas Mass en el

distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Endomarketing

Nivel frecuencia porcentaje
Inadecuado 2 1.2
Aceptable 45 27.3
Adecuado 118 71.5
Total 165 100

En cuanto al compromiso, se observo que el 84.8% de los colaboradores de
las tiendas Mass del distrito de Santiago de Surco presentaban un nivel de

compromiso alto, el 14.5 % moderado y el 0.6% bajo (Tabla 2)

Tabla 2
Nivel de compromiso organizacional por los colaboradores de las tiendas Mass en

el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Compromiso organizacional

Nivel frecuencia porcentaje
Bajo 1 0.6
Moderado 24 14.5
Alto 140 84.8
Total 165 100

En la contrastacion de hipotesis se obtuvo, dado que p = 0.000 < a= 0,05 asumimos
gue se cumple con el modelo propuesto, es decir que el endomarketing influye en
el compromiso. El valor (Nagelkerke = 0.541) nos indic6 que la variable
endomarketing influye en un 54% sobre el compromiso que presentan los
colaboradores de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

(Tabla 3)
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Tabla 3

Regresién ordinal del endomarketing en el compromiso de los colaboradores de las
tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.

Modelo -2 log verosimilitud  Chi-cuadrado gl Sig. Nagelkerke

_Solo la 3 85 835

interseccion

Final 4,502 81,333 1 .000 0.541
Discusion

En la presente investigacion se determind la influencia del endomarketing en el
compromiso de las tiendas Mass en el distrito de Santiago de Surco. Lima, 2017.En
la contrastacién de hipétesis general logramos evidenciar que existia una influencia
donde los resultados generales mostraron la variable endomarketing afectaba el

54%, segun la estadistica, regresion ordinal.

La empresa no ha estructurado una gestion estratégica total que permita
desarrollar cambios organizados para disefiar un mayor compromiso. En la
empresa no se ha establecido un diagnostico situacional que permita conocer los
requerimientos de los colaboradores y el nivel de compromiso de la alta direccion.
Ademas no se ha estructurado un modelo de direccion estratégica que permita a
los colaboradores desarrollar eficientemente sus actividades, tal como lo sefialo
Fuentes (2015) encontr6 que el endomarketing influye positivamente en el
compromiso organizacional, genera gran ventaja competitiva sostenible para la
empresa , se puede sefialar que el endomarketing favorece a la construccion de
una ventaja competitiva y se ejecuta principalmente por dos de sus elementos: las
habilidades de gestion de talento humano y la orientacién al cliente externo. La
empresa la empresa no cuenta con un modelo de direccionamiento estratégico que
permita el adecuado beneficio de los recursos organizacionales generando bajos

niveles de desempefio laboral.

A lavez en la teoria de administracion por objetivos Chiavenato (2007) indica
que a través del cual todas las organizaciones establecen metas para las

administraciones donde se realizan planes tacticos y planes operacionales para
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alcanzar los objetivos de utilidad y crecimiento, coincide con la teoria de la
investigacion endomarketing siendo el objetivo principal la satisfaccién de los
clientes y asi incrementar las utilidades de la organizacion Regalado et al. (2011).

Asi mismo se encontré que el 71.5% de los colaboradores consideraban que
el endomarketing era adecuado, es decir que 28.5% de los colaboradores
percibieron niveles aceptables e inadecuado del endomarketing en el compromiso;
sin embargo la presente investigacion coincide con Punina (2015) quien encontré
por la no aplicacién del endomarketing se muestra porque no existe interrelacion
directa en los diferentes departamentos, se da segmentacion entre los
colaboradores por intereses personales, restriccion de esfuerzos, ausencia de
manuales de funciones y procedimientos para cada empleado; poca o ningun
involucramiento en planes formados por la direccion, no existe el sentido de
pertenencia, descontentos de parte de los clientes externos, todo este impide el

involucramiento y la insatisfaccidon del cliente externo.

Ademas en la teoria administrativa por sistemas Chiavenato (2007) sefialo
que es un conjunto de elementos, unidades compuestas que forman un todo
organizado cuyo resultado es mayor que el resultado que las unidades, donde
coincide con el modelo de Rafig y Ahmed (2000) citado Regalado et al. (2011)
donde representa que la motivacion siendo el primer elemento, donde los
colaboradores ejecutan para lograr por medio de acciones realizadas por la

organizacion con el objetivo de alcanzar la satisfaccion en el trabajo.

En la contrastacion de la quinta hipétesis especifica podemos evidenciar que
la definicion de objetivos influye en un 77,0% sobre el compromiso que presentan
colaboradores de las tiendas Mass, siendo este el mas importante por lo que se
caracteriza los objetivos que se proponen a realizar, los cuales es una ventaja para

el compromiso de los colaboradores.
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