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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo general describir las estrategias de
Marketing Interno en las salas de entretenimiento en la cuidad de Piura — 2020. Para
alcanzar los objetivos planteados, el disefio de investigacion fue: no experimental —
transversal, asi también, esta investigacion tuvo enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por todos los
colaboradores de las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura, haciendo un total
de 100 colaboradores (N=100), teniendo como fuente de informacion la base de datos
brindada por los gerentes de cada una de las salas de entretenimiento. La técnica que
se utilizo en la investigacion fue la encuesta, cuyo instrumento de recoleccion de datos
fue el cuestionario que se aplicé a los colaboradores, que consté de 27 preguntas.
Este instrumento fue sometido a los analisis respectivos, a juicio de tres expertos que
indicaron la validez del instrumento y el analisis con el Alfa de Cronbach con un valor
de 98%, resultando muy confiable. Para los resultados se utilizé estadistica descriptiva,
los resultados cumplieron con el objetivo de esta investigacion los cuales indican
claramente que el marketing empleado en las salas de entretenimiento es medio,
describiendo ademés el nivel de cada una de las dimensiones consideradas en esta
investigacién. concluyendo que a la medida en que se implemente un sistema de
marketing interno y se utilicen las herramientas adecuadas se efectia una influencia

positiva en los colaboradores.

Palabras Clave: marketing interno, salas de entretenimiento y cliente interno.
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Abstract

The general objective of this research was to describe the Internal Marketing
strategies in entertainment venues in the city of Piura - 2020. To achieve the stated
objectives, the research design was: non-experimental - cross-sectional, thus, this
research had a quantitative approach, descriptive level. The population under study
was made up of all employees of the entertainment venues in the city of Piura, making
a total of 100 employees (N = 100), having as a source of information the database
provided by the managers of each one of the entertainment rooms. The technique used
in the research was the survey, whose data collection instrument was the questionnaire
that was applied to the collaborators, which consisted of 27 questions. This instrument
was subjected to the respective analyzes, in the opinion of three experts who indicated
the validity of the instrument and the analysis with Cronbach's Alpha with a value of
98%, resulting very reliable. Descriptive statistics were used for the results, the results
met the objective of this research, which clearly indicate that the marketing used in the
entertainment rooms is medium, also describing the level of each of the dimensions
considered in this research. Concluding that to the extent that an internal marketing
system is implemented and the appropriate tools are used, a positive influence is made

on employees.

Keywords: internal marketing, entertainment rooms and internal customer
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l. INTRODUCCION



Hoy en dia las empresas interactian cada vez mas en diferentes ambitos,
dejando atras la imagen de ser un “circulo cerrado”. Al igual que las personas, estas
adoptan una personalidad la cual transmiten a través de distintas herramientas de
comunicacion derivadas del marketing, siendo este el punto de partida de esta

investigacion.

En busca de buenos resultados, las empresas aplican diferentes
estrategias, como sostiene Payares, Parra, Navarro, y Naranjo (2020), estas
estrategias se deben ejecutar dependiendo de los recursos con los que las empresas
cuenten, entre esas estrategias estan las estrategias organizacionales que dependen
de los recursos humanos, recurso que permite logros que mantienen motivado al
colaborador. Siendo el marketing interno una de las estrategias mas importantes para

llegar a ellos.

Con la llegada de la pandemia desatada por el COVID 19, El Doctor en
Economia, Hernandez (2020), sostiene que, esta ha sorprendido al mundo en su mejor
momento. Esta situacion ha llevado a las empresas a tomar una drastica pero
necesaria decision por orden de las autoridades, que es el cierre temporal de estas.

(Especial Directivos, 2020).

Chéavez — Mufoz, Director General de Casino International Americano,
expresod, que todo el sector de salas de entretenimiento (casinos), también ha cerrado

sus puertas para contribuir con la proteccién social general. (2020).

En estas circunstancias, muchas empresas recurren al Marketing interno,
como una de sus ventajas competitivas, con el fin de fortalecer el compromiso
organizacional y mantener la estabilidad dentro de la empresa, evitando asi conflictos

internos (Araque, 2017).

Actualmente el Peru afronta la misma coyuntura. Se han establecido
medidas de aislamiento obligatorio que incluye el cierre de negocios que no oferten
alimentos, medicinas ni servicios financieros. (IPE, 2020). Por ende, las salas de
entretenimiento, al no ser servicios de primera necesidad también han sido cerradas.

Canales, presidente de la Camara Nacional de Turismo, declaré que este sector sera



uno de los dltimos en la lista en ser restablecidos en el mes de agosto (2020). En el
Peru existen 704 salas de entretenimiento segun los registros de MINCETUR (2020) y
“se estima que 76,890 personas dependen directamente de esta actividad, calculo
realizado en base a la nota tributaria de la SUNAT y presentado durante la convencién”
(De la Vega, 2018).

En Piura, existen 8 salas de entretenimiento, contando con un aproximado
de 40 colaboradores por sala. (MINCETUR, 2020). Los cuales se han visto afectados
por las decisiones tomadas por sus empleadores, quienes estan utilizando
herramientas de marketing interno que al parecer no se efectian, ya que sus

colaboradores lo reflejan a través de redes digitales con un gran descontento.

Sobre la base de realidad problemética presentada se plante6 el problema
general, que fue, ¢(¢Como se desarrolla el Marketing Interno en las salas de
entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020? Y los problemas especificos fueron los
siguientes: ¢(Como es la generacion de la inteligencia interna en las salas de
entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020?, ¢ Cémo se desarrolla la comunicacion
interna en las salas de entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020?, ¢ Como son las
respuestas a la inteligencia interna en las salas de entretenimiento de la ciudad de
Piura - 20207?, ¢ Cual es el nivel de satisfaccion laboral en las salas de entretenimiento
de la cuidad de Piura - 2020?, ¢ Como es el compromiso organizacional en las salas
de entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020?.

Por lo tanto, las justificaciones por la cual se realiz6 la investigacion, son:
Justificacién tedrica; porque en esta investigacion mediante la teoria hallada sobre el
Marketing Interno, se encontraron explicaciones a situaciones internas en la empresa.
Aportando asi nuevas teorias, sobre unas ya existentes, con el fin de complementar el
conocimiento. (Méndez, 2012). Justificacion metodolégica; como afirma Méndez,
(2012), porqgue emplean instrumentos que seran validados por el investigador, para el
brindar resultados veraces a esta investigacion tipo basica, no experimental, de corte
transversal. Justificacion practica; porque nos permite conocer la realidad interna, los

procesos de gestion del personal relacionado netamente al marketing interno que



llevan a cabo las salas de entretenimiento de la ciudad Piura - 2020, desde el punto
de vista de los colaboradores (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Justificacion
social; porque los resultados ayudaran a la empresa a mejorar sus acciones de
marketing interno, y asi mejorar el comportamiento de sus clientes internos.
(Hernandez, 2006).

El objetivo general fue: Describir las estrategias de Marketing Interno en las
salas de entretenimiento en la cuidad de Piura —2020. Los objetivos especificos fueron
los siguientes: Analizar las acciones de generacion de inteligencia interna en las salas
de entretenimiento en la cuidad de Piura - 2020; Analizar la comunicacion interna en
las salas de entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020; Analizar las respuestas a la
inteligencia interna en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura - 2020;
Conocer los niveles de satisfaccion laboral en las salas de entretenimiento de la ciudad
de Piura - 2020; Conocer el compromiso organizacional en las salas de entretenimiento
de la cuidad de Piura - 2020.



Il. MARCO TEORICO



En esta parte del capitulo se teorizé la variable de esta investigacién
denominada marketing interno. Es asi como se empezd por el estudio de la variable,
no sin antes explicar que, para la determinacion del concepto del mismo, se tuvo que
realizar diversas investigaciones desde diversos puntos de vista de diferentes autores,

de los cuales se presentd una breve revision literaria.

Para varios autores la definicion de marketing interno responde a las
practicas de la gestion de los recursos humanos, porque a partir de la busqueda y
creacion de estrategias que acerquen mas a los directivos, los clientes externos y
empleados se acercaran a lo que es ahora un proceso de marketing interno (Bansal,
Mendelson, Sharma, 2001; Joseph, 1996). Asi mismo, Levionnois (1992), dice que el
marketing interno esta referido a todo lo que concierne a la gestion y optimizacion del
recurso humano con la finalidad de que éste se encuentre preparado para estar al
servicio de la empresa y lograr alcanzar objetivos de rentabilidad (Fuentes, 2008).

Investigadores como Rafig y Ahmed (1993) afirman que el constructo de
concepto de marketing interno obedece a tres etapas. 1. El marketing interno
considerado desde la motivacion y satisfaccion de los trabajadores. 2. Marketing
interno teniendo como base la satisfaccion del cliente interno, para poder cumplir con
los objetivos propuestos por las empresas y 3. Marketing interno, desde la
implementacion y ejecucion de cambios en las organizaciones. Més tarde Barry y
Parasuraman (1991) explican que el marketing interno es una filosofia que consiste el
satisfacer las necesidades de los trabajadores al considerarlos clientes internos;
partiendo de ello, las propias organizaciones incrementarian la satisfaccion de las

necesidades de sus clientes externos (Fuentes, 2008).

En la misma direccion, la postura de Kotler (1998) coincidentemente define
el marketing interno como ampliacién del marketing externo en todo lo referido al
marketing de servicios, pero que debe preceder a las actividades o estrategias que
propone el marketing externo, mas tarde nuevamente Rafiq y Ahmed (2000) ya
puntualizan que el marketing interno responde a la voluntad de planificar estrategias

de marketing, orientadas a modificar, motivar, cambiar, coordinar e integrar la conducta



de los trabajadores para conseguir cumplir con los planes los planes estratégicos y
lograr las satisfacciéon de los clientes (Fuentes, 2008).

Hacer marketing interno para las empresas representa configurar toda una
metodologia plasmada en diversos modelos, siendo estos planteados por autores

como:

Rafig y Ahmed (2000) presentan un modelo que se basa en la conexién
entre los elementos que componen el marketing interno y su relacion con la
satisfaccion del cliente externo, pero Ahmed, Rafig y Saad (2003) destacaron en su
investigacion empirica que el modelo reconoce la relacion entre el marketing interno y

las competencias que afectan al rendimiento de la organizacion.

Bansal, Mendelson y Sharma, (2001), Levionnois, (1992), sefialan que las
actividades poseen una vinculacién con las actividades de recursos humanos, lo que
representa una gran responsabilidad. Teniendo como diferencia de los métodos de
recursos humanos, la filosofia que debe guiar a la empresa: la vision del colaborador

como cliente interno y el uso de algunas técnicas de marketing.

Araque, Sanchez y Uribe (2017), en su articulo “Relacion entre marketing
interno y el compromiso organizacional en dos centros de desarrollo tecnoldgico
colombianos”, publicado en la revista ELIsevier, Colombia. De enfoque cuantitativo y
disefio correlacional — No experimental, identifico la relacidon que existe entre ambas
varieble, encontrando una afinidad positiva entre las dos variables de estudio y el

compromiso emocional entre ambas.

Maria Bohnenbergerii, Serje Schmidtiii, Claudio Damacenaiv, Francisco
Julio Batle (2019), en su articulo “Internal marketing: a model for implementation and
development”, publicado en la revista Dimension empresarial. Donde se identifica la
evolucion y enfoques tedricos de Marketing interno con el fin de proponer modelos
tedricos para implementar y desarrollar el Marketing interno en las organizaciones. Se
presentd una guia como una alternativa para la construccion de una ventaja
competitiva, recalcando que el foco de la funcion de recursos humanos deben ser los

clientes internos, es decir, los empleados.



Pedro Antonio Fuentes Jimenez (2008), en su articulo publicado en la
revista perspectivas, Bolivia. Llamado “Marketing Interno: convergencias vy
divergencias de lineas de pensamiento”, estudio que busca a través de teorias sobre
Marketing interno crear convergencias y divergencias del tema, donde concluye
describiendo convergencias dirigidas a la satisfaccion del cliente externo donde sefiala
que esa satisfaccion ocurre cuando el empleado es reconocido como cliente interno y
mas cuando la organizacién desarrolla un enfoque orientado al cliente, conociendo sus
deseos y necesidades, como principal divergencia es el reconocimiento del cliente
interno y otra es la aplicacion de las 4ps del marketing. También, se menciona en la
conclusién que el marketing interno aun esté en etapa de desarrollo y que la gestion

de recursos humanos debe ser reforzada, generando una mayor orientacion al cliente.

José Luis Ruizalba Robledo, Maria Vallespin Aran y Javier Perez Aranda
(2014), en su articulo titulado “Gestion del conocimiento y orientacién al marketing
interno en el desarrollo de ventajas competitivas en el sector hotelero”, publicado en la
revista Elsevier, Malaga Esapafa. Investigacion de naturaleza cualitativa, con un
analisis empirico, que tuvo como objetivo analizar el grado de orientacion al marketing
interno en hoteles espafioles para descubrir en qué grado puede servir como ventaja
competitiva basada en los recursos humanos. Concluyendo que las empresas
hoteleras no estan reforzando las gestiones de recursos humanos, pero que
paulatinamente estan reconociendo que la implementacion de estrategias orientadas

al cliente interno puede aportar un valor a la organizacion.

Ma. Cruz Lozano Ramirez (2016), en su articulo titulado “Marketing Interno
como proceso de aprendizaje organizacional” de la revista Internacional de
administracion y finanzas, Tijuana. Investigacion de disefio no experimental,
descriptivo correlacional, aplicada a 132 colaboradores que laboran en empresas
dedicadas al comercio y servicios. Tuvo como objetivo identificar la eficacia del
marketing interno y su impacto en los procesos de aprendizaje implementados por las
organizaciones. Estudio que concluy6 sefialando que la eficacia de la gestion de Ml,

estd definida por la relacibn que se crea entre los directivos y colaboradores,



basandose en la confianza, el respeto y la empatia, generando asi motivacion en los
clientes interno haciendo eficaz el proceso de aprendizaje organizacional.

Jessica Mendoza Mohemo, Martin A. Hernandez Calzada, Carmen
Tabernero Urbieta (2011). En su articulo llamado “Retos y oportunidades de la
investigacion en Marketing Interno”, publicado en la Revista de Ciencias Sociales,
Venezuela. Estudio de analisis conceptual que tuvo como objetivo analizar los
conceptos de Marketing interno y las principales investigaciones aplicadas, resaltar
oportunidades y retos que enfrenta. Donde concluye que las investigaciones de
marketing interno despiertan un gran interés en los continentes europeos. Sin
embargo, ocurre lo contrario en América Latina haciendo que la difusién del markeitng
interno sea necesaria en las organizaciones de este lado del mundo para que estas

sean beneficiadas por los efectos que produce la satisfaccion en los clientes internos.

Tirso Javier Hernandez Gracia, Lucia Teresa Soberanes Rivas, Alejandro
Medina Marquez y Enrique Martinez Mufioz (2008). En su articulo “El Binomio
Marketing Interno - compromiso organizacional: una herramienta clave en la
generacion de ventaja competitiva” publicado en la revista internacional La Nueva
Gestidon Organizacional, Hidalgo. Estudio relacional, que a través de diversas fuentes
tedricas cumple el objetivo de mostrar la importancia del empleo del marketing interno
para alinear el capital humano a la estrategia del negocio y a la vez fomentar el
compromiso organizacional en la empresa. Investigacibn que concluyé que las
empresas que ejecutan estrategias de marketing interno obtienen éptimos resultados
tanto con sus clientes como con sus empleados, incrementando la posibilidad de que
el cliente interno aumente su compromiso organizacional para lograr una satisfaccion

del cliente externo desde adentro de la organizacion.

Cardona Arbelaez, D. y Romero Gonzalez, Z. 2017. “Marketing interno
como estrategia para el desarrollo del talento humano: Una perspectiva del cliente
interno”. Publicado en la revista Aglala, Colombia. Estudios de corte reflexivo basado
en estudios previos. Cuyo objetivo fue analizar la importancia del marketing interno en

la gestion del talento humano en organizaciones con un numero significativo de



empleados. Donde se concluyé que el marketing interno es un arma importante que
debe ser aprovechado en las gestiones de talento humano ya que al implementar
estrategias se genera satisfaccion en los propios clientes internos de la organizacion

obtendria resultados favorables que contribuyen a la satisfaccion del cliente externo.

Entre las actividades de marketing interno es fundamental argumentar que
éstas no son las unicas que deben ser parte de una gestion estratégica de recursos
humanos, pero son las que estan en linea con la gestion del marketing interno y con

la orientacion al cliente externo.

las actividades incluidas en el modelo son: generacién de inteligencia
interna, comunicacioén interna, respuesta a la inteligencia interna, satisfaccion laboral

y compromiso organizacional.
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METODOLOGIA
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3.1. Tipo ydisefio de investigacién

El tipo de investigacién fue bésica, porque tuvo como propdésito obtener y
recopilar informacion de los procesos y actividades del marketing interno para construir
una base de conocimiento que se fue agregando a una informacion ya existente para
describir el Marketing Interno de un conjunto de salas de entretenimiento que cuentan
con una marcar definida y reconocida en el mercado de salas de juego de casinos en
Piura. Segun Baena, (2014) la investigacion basica, significa estudiar un determinado
problema, dedicado Unicamente a la busqueda del conocimiento. Este tipo de
investigacion no aplica la practica de sus descubrimientos, sino aumentar el

conocimiento que puedan ser aplicados en otras investigaciones.

El disefio de esta investigacion fue No Experimental — transversal, porque
no tuvo la intervencion de la investigadora en la manipulacion directa ni indirecta de la
variable de estudio porque, el marketing interno, solo se observo detalladamente
desde su problematica presentada y posteriormente, a través de la aplicacion de los
instrumentos se recopilaron y analizaron los datos en un s6lo momento para poder
describir el marketing interno en la organizacion. Para Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), una investigacion No Experimental es aquella en la que el o los
autores no manipulan deliberadamente las variables de la misma. ElI fenbmeno es
observado desde su ambiente natural posteriormente solo se analiza y no crea ninguna

situacion o transformacion de la realidad.

Asi también, esta investigacion tuvo enfoque cuantitativo, ya que la data
recolectada por los instrumentos fue medida y por ende fue cuantificada a luz del
andlisis estadistico. El nivel de esta investigacion fue descriptivo, porque se
describieron las caracteristicas y datos de los resultados obtenidos (Tamayo,2006).

3.2. Variables y operacionalizacién
El Marketing Interno segun Voola y O’Cass (2010), es un conjunto de
herramientas de gestion que utilizan las empresas con los colaboradores para el
desarrollo competitivo de forma mas efectiva, siendo ellos un componente clave y asi

conseguir una mayor rentabilidad.

12



Como definicion operacional podemos decir que el Marketing Interno es un
conjunto de elementos que permitiran medir la variable a través del instrumento, que
en esta investigacion es el cuestionario. Las dimensiones de Marketing Interno
consideradas en esta investigacion fueron: Generacién de inteligencia interna,
Comunicacion interna, Respuesta a la inteligencia interna, Satisfaccion laboral y
Compromiso organizacional. Asi mismo con sus respectivos indicadores: Identificacion
del intercambio de valores, Segmentacion, Comunicacion, Interés de la direccion,

Implementacion del interés de la direccion, Entrenamiento, Satisfaccion, Compromiso.

Los indicadores fueron medidos por la escala de Likert con las siguientes
opciones: muy satisfecho (4), satisfecho (3), moderadamente satisfecho (2), poco

satisfecho (1), no satisfecho (0).

En la presente investigacién se utilizé como instrumento un cuestionario
conformado por 27 items, para el cual se consideré como escala de medicién, la escala
de Likert, conformado por las siguientes opciones: Muy satisfecho, Satisfecho,

Moderadamente satisfecho, Poco satisfecho, No satisfecho.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis
La poblacién segun Arias (2012), es un conjunto del cual se conoce o se
desconoce su cantidad especifica de elementos con caracteristicas comunes para ser
estudiados y a partir de los cuales se generaran resultados que derivaran en

conclusiones dentro de la propia investigacion.

Bernal (2010) citando a Fracica (1988) y a Jany (1994) manifiesta que la
poblacién viene a ser el total de los elementos (individuos, animales o cosas) con
similares especificaciones que al ser estudiadas generan conclusiones a partir de las

cuales se desea hacer una investigacion.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacién es la suma de
todos elementos, caracteristicas y casos que son similares, es decir, tienen ciertas

especificaciones que los convierten en un problema de estudio.
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De las definiciones que exponen los autores antes mencionados se infiere
que una poblacién es el conjunto de personas, animales o casas que poseen
caracteristicas similares u homogéneas y base a las cuales se realiza una
investigacion, de la cual se extraen unos resultados que derivan en conclusiones que

se generalizan para todo el fendmeno en estudio.

En esta investigacion la poblacion estuvo conformada por 100
colaboradores, los 20 trabajadores de cada sala de entretenimiento (considerada hasta
febrero del 2020). Como criterios de inclusién se consideraron los siguientes: Salas de
entretenimiento registradas en MINCETUR, Colaboradores que hayan pasado periodo
de prueba y Colaboradores con contrato vigente. Como criterios de exclusion se
considerd: Salas de entretenimiento que no estén registradas en MINCETUR,
Colaboradores que estén en tiempo de prueba y Colaboradores con vencimiento de

contrato.

La Muestra fue censal, ya que se consideré que la cantidad total de la
poblacion era un tamafio manejable (Balestrini, 2006) en este caso al tener acceso a
toda la base de datos, se tomé en cuenta a los 100 colaboradores que se encuentran

con contrato activo en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica aplicada en esta investigacion fue la encuesta, que es el conjunto
de procedimientos estandarizados, mediante los cuales se recoge informacion de
manera rapida y se analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa

de una poblacién o universo (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014).

El Instrumento utilizado en esta investigacion fue el cuestionario, que
consiste en un conjunto de preguntas, normalmente distribuidos por dimensiones que
siguen un orden de preparacion sistematica y cuidadosa a cerca de los hechos y
aspectos que interesan a la o el investigador y puede ser aplicada de distintas
maneras: impreso y llenado en fisico por los sujetos de la investigacion, por via correo

(email.), via web, o via teléfono.
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Para este caso de investigacion el cuestionario estuvo comprendido por 27
preguntas derivadas de la variable marketing interno.

Asi mismo, se hizo uso de la escala de calificacion Likert que es utilizada
para medir el nivel de reacciones de los sujetos de la investigacion sobre sus

percepciones, actitudes, comportamientos u opiniones.

A continuacion, se presenta una tabla en la que se puede aprecia las
escalas de valoracibn que se consideraron para el cuestionario de la presente

investigacion:

Tabla 1. Escala de Likert. V. Marketing Interno

Opciones de respuesta Valoracion
Muy satisfecho 4
Satisfecho 3
Moderadamente satisfecho 2
Poco satisfecho 1
No satisfecho 0

Fuente: elaboracion propia de la investigadora

La validacion viene a ser la evaluacion que los expertos realizan a cerca de
un tema de su pertinencia, suficiencia y de la adecuacién de los items del instrumento.
En esta investigacion se realizaron dos tipos de validaciones: Validacién de contenido

y Validacion de criterio.

Los instrumentos en este trabajo fueron validados por los siguientes
especialistas: Mg. Maria del Rosario Saldarriaga Castillo, Dra. Nelly Melissa Vilca

Horna, Mg. Elva Sandoval Gomez.

La confiabilidad segun Briones (2000), representa el grado de similitud de
las respuestas observadas entre el contexto del investigador o evaluador y el
investigado o evaluado. En este sentido para la saber si un instrumento es confiable
se debe llevar a cabo una prueba piloto que viene a ser el someter a un ensayo al

instrumento en ciertas unidades que forman parte de la poblacién a estudiar, cuya
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cantidad serd determinada segun la poblaciébn o muestra a estudiar, en este caso se
aplicaron 25 pruebas piloto (5 colaboradores por cada sala de entretenimiento de la
cuidad de Piura. Piura. 2020), en el mes de agosto. El propésito de llevar a cabo una
confiabilidad fue por dos razones: comprobar que el instrumento es aplicable y verificar

la consistencia de las respuestas.

Para probar la confiabilidad del instrumento, se llevd a cabo la aplicacion
del Alpha de Cronbach el cual consiste en evaluar la homogeneidad de las preguntas
cuando se emplean alternativas de respuestas policotomicas como las que se hacen
es las escalas tipo Likert en la que se puede emplear valores entre 0 y 1, en donde: O
concierne a confiabilidad nula y 1 significa confiabilidad total. Asi el coeficiente a de
Cronbach puede ser calculado con la varianza de los items y la varianza del puntaje

total.

A

/
Il y.
=208,

I

o
Figura 1. Coeficiente Alpha de Cronbach.
Doénde:
r: coeficiente de confiabilidad de la prueba o cuestionario.
k: nimero de items del instrumento.
s: Varianza total del instrumento.
2si: Sumatoria de las varianzas de los items.

En consecuencia, respecto a esta férmula, cuanto mas homogéneas
sean las respuestas de cada item, mayor sera el Alpha de Cronbach y

viceversa.
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El resultado de la confiabilidad del instrumento utilizado en esta

investigacion fue el siguiente:

Tabla 2. Analisis de fiabilidad del instrumento

Variable Alfa de N de
Cronbach elementos
Marketing Interno ,984 27

Fuente: Datos extraidos de programa SPSS.

3.5. Procedimientos

Para poder alcanzar el cumplimiento de cada objetivo propuesto en esta
investigacion, primero se coordiné con los gerentes de cada sala de entretenimiento
para obtener la base de datos de los colaboradores que cumplen con los criterios de
inclusién. Se determind que existe una poblacién de 20 colaboradores por sala, al tener
una cantidad de poblacién manejable se decidi6 trabajar con una muestra censal. Para
ello se emplearon la técnica de la Encuesta y se validé el instrumento a través de juicio
de expertos integrados por profesionales internos y externos de la facultad de Ciencias

Empresariales de la UCV.

Para la variable marketing interno el instrumento que se utiliz6 es un
cuestionario que cuenta con 27 preguntas, cuestionario que fue elaborado a través de
Google forms y enviado mediante correos corporativos. Una vez aplicada la prueba
piloto conformada por 25 colaboradores (5 colaboradores por sala), se midid con el
alfa de Cronbach la pertinencia, adecuacion y entendimiento de las preguntas del
cuestionario, luego de aplicar la confiabilidad, se recogieron datos a través del
instrumento aplicado a los 100 colaboradores de las salas de entretenimiento de la
ciudad de Piura, los resultados que al ser interpretados por la investigadora permitieron
obtener mas riqueza de contenido y comportamiento del talento humano de esa
institucion.

3.6. Método de anélisis de datos

Primero se realiz6 la validez del instrumento mediante la validez de
contenido y la validez de criterio, teniendo en cuenta el juicio de tres expertos. Luego
se realiz0 una prueba piloto a 25 colaboradores para hallar la confiabilidad del
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instrumento, utilizando el programa Microsoft Excel y el sistema estadistico SPSS

version actual.

Se aplicaron 100 cuestionarios a los colaboradores de las salas, a partir de
los datos obtenidos con el instrumento se permitié la elaboracion de cuadros
estadisticos descriptivos donde figuraron los resultados de cada una de las
dimensiones y de la variable de estudio Marketing Interno. Luego se realizé un analisis
descriptivo que segun Hernandez (2014) consiste en describir los resultados obtenidos
de la variable de estudio. Se analizaron cada uno de los resultados de las cinco

dimensiones juntos con la variable en estudio.

3.7. Aspectos éticos
En cuanto a los aspectos éticos que se tienen en cuenta en esta

investigacion se debe dejar en claro que:

La investigadora es responsable por las expresiones y afirmaciones generadas
a partir del desarrollo de los resultados y en consecuencia de la inferencia de
las conclusiones.

- Eltema del presente trabajo en relacién a la variable de investigacion Marketing
Interno, es inédito respecto a la unidad de estudio y si hay coincidencia es en el
manejo de la teoria y del método Servqual, para ello se ha citado con correccion
haciendo uso de normas APA 6ta edicion a los autores y duefios de este
modelo.

- Se reconoce el derecho de autoria de las referencias de autores de libros,
revistas electronicas y otros, que se mencionan en los capitulos I, Il y Ill de la
presente Investigacion.

- Se ha tenido en cuenta las Normas APA 6ta edicion para acreditar a la
bibliografia o linkografia utilizada.

- Se guardara en absoluta reserva los datos de los clientes internos a quienes se
les aplico los instrumentos.

- Se cuenta con la aprobacién de los jefes o administradores de cada una de las

5 salas de entretenimiento que forman parte de la unidad de investigacion.
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V.

RESULTADOS
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En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion, obtenidos
a través del instrumento aplicado a los colaboradores internos de las Salas de
entretenimiento de la ciudad de Piura, con respecto a la variable de estudio Marketing
Interno. Se utilizé estadistica descriptiva que, segun Rendoén, Villasis y Miranda (2016),
esta estadistica se basa en presentar evidencia, resumiendo de forma ordenada, clara

y veraz los resultados de la investigacion mediante figuras y tablas.

Tabla 3.

Frecuencia de dimensionl, Generacion de inteligencia interna.

Frecuencia Porcentaje
Generacion de Baj(.) 28 28.0
inteligencia Medio 43 43.0
interna Alto 29 29.0
Total 100 100.0

Nota: tomado de hojas de resultado SPSS 04.

Generacion de inteligencia interna

50

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Generacion de inteligencia interna

Figura 2. Gréafico de barras de la dimension 1. Generacion de inteligencia interna.

Interpretacion: Se puede observar que, en la tabla n°3 como en la figura
n°2, el 43% refiere que la Generacion de Inteligencia interna en las salas de
entretenimiento es media, el 29% alta y el 28% baja. Concluyendo que la Generacién
de Inteligencia Interna en las Salas de entretenimiento es media, significando que, la

gestién para conocer las necesidades de los colaboradores no esta siendo favorecida

por la organizacion.
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Tabla 4.

Frecuencia de dimension 2. Comunicacion Interna

Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 5.0
Comunicacion Medio 40 40.0
interna Alto 55 55.0
Total 100 100.0

Nota: tomado de hojas de resultado SPSS 04.

Comunicacion interna

60

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Comunicacion interna

Figura 3. Gréfico de barras de Dimension 2. Comunicacion Interna.

Interpretacion: Se puede observar tanto en la tabla n°4 como en la figura
n°3, que el 55% refiere que la Comunicacién Interna en las Salas de entretenimiento
es alta, mientras que el 40% sostiene que la comunicacién interna es media.
Concluyendo que la Comunicacion Interna en las salas de entretenimiento de la ciudad
de Piura es alta. Lo cual significa que la informacion corporativa esta siendo transmitida

correctamente a los colaboradores.
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Tabla 5.
Frecuencia de dimension 3, Respuesta a la inteligencia interna.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 5.0
R?ﬁ%ﬁéiﬁ% la Medio 57 57.0
interna Alto 38 38.0
Total 100 100.0

Nota: tomado de hojas de resultado SPSS 04.

Respuesta a la inteligencia interna

60

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Respuesta a la inteligencia interna

Figura 4. Gréfico de barras de Dimension 3, Respuesta a la inteligencia Interna.

Interpretacion: Se puede observar que, en la tabla n°5 como en la figura
n°4, el 57% refiere que la Respuesta a la Inteligencia interna en las salas de
entretenimiento es media, el 38% alta y el 5% baja. Concluyendo que la Respuesta a
la Inteligencia Interna en las Salas de entretenimiento es media, significando que, los
colaboradores responden de acuerdo a la gestion que la organizacion realiza para

conocer las necesidades de los mismos, la cual no esta siendo favorecida.

22



Tabla 6.

Frecuencia de dimension 4, Satisfaccion laboral.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 3.0
Satisfaccion Medio 31 31.0
laboral Alto 66 66.0
Total 100 100.0

Nota: tomado de hojas de resultado SPSS 04.

Satisfaccion laboral

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Satisfaccion laboral

Figura 5. Gréfico de barras de Dimension 4, Satisfaccion laboral.

Interpretacion: Se puede observar que, en la tabla n°6 como en la figura
n°5, el 66% refiere que la Satisfaccion laboral en las salas de entretenimiento es alta,
el 31% media y el 3% baja. Concluyendo que la Satisfaccion laboral en las Salas de
entretenimiento es Alta, significando que, la mayoria de los colaboradores estan
satisfechos con el entorno y condiciones de trabajo en las salas de entretenimiento de
la ciudad de Piura, pero existe un 31% que considera que existen aspectos que se

deben mejorar para lograr una satisfaccion laboral.
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Tabla 7.

Frecuencia de dimension 5, Compromiso organizacional.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 12.0
Compromiso Medio 57 57.0
organizacional Alto 31 31.0
Total 100 100.0

Nota: tomado de hojas de resultado SPSS 04.

Compromiso organizacional

&0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Compromiso organizacional

Figura 6. Grafico de barras de Dimensién 5. Compromiso organizacional.

Interpretacion: Interpretacion: Se puede observar que, en la tabla n°7 como
en la figura n°6, el 57% refiere que el Compromiso organizacional en las salas de
entretenimiento es medio, el 31% alto y el 12% bajo. Concluyendo que el Compromiso
organizacional en las Salas de entretenimiento es medio, significando que, la
organizacion puede mejorar las estrategias para entender al colaborador como cliente
interno para optimizar el compromiso organizacional en las salas de entretenimiento

de la ciudad de Piura.
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Tabla 8.

Frecuencia de la Variable Marketing Interno.

Frecuencia Porcentaje
Buena 6 6.0
o Medio 59 59.0
Marketing interno Alto 35 35.0
Total 100 100.0

Nota: tomado de hojas de resultado SPSS 04.

Marketing interno

Porcentaje

Buena Medio Alto

Marketing interno

Figura 7. Grafico de barras de Variable, Marketing Interno.

Interpretacion: Se puede observar que, en la tabla n°8 como en la figura
n°7, el 59% refiere que el Marketing Interno en las salas de entretenimiento es medio,
el 35% alto y el 6% bajo. Concluyendo que el Marketing Interno en las Salas de
entretenimiento es medio, significando que, se pueden aprovechar mejor los recursos
de la organizacion para optimizar las estrategias que ayuden en la mejora del

Marketing Interno en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura.
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V.

DISCUSION

26



El proposito de esta investigacion fue conocer y describir el Marketing
Interno que se realiza en las Salas de entretenimiento de la ciudad de Piura. De los
resultados obtenidos durante la investigacion se puede decir que se logré cumplir con

el objetivo de esta investigacion.

Con respecto al objetivo general “Describir las estrategias de Marketing
Interno en las salas de entretenimiento en la cuidad de Piura — 2020”, los resultados
obtenidos evidencian que el Marketing Interno en las salas de entretenimiento es
medio, alcanzando un 59%, reflejando que los recursos internos de la empresa no
estan siendo utilizados al maximo para conocer las necesidades de sus colaboradores
como clientes internos, dicho resultado coincide con la investigacion realizada por
Fuentes (2008) donde sefiala que el Marketing Interno aun esta en etapa de desarrollo
y que se deben optimizar las gestiones de recursos humanos orientadas a buscar la
satisfaccion del cliente interno. Estos resultados contrastan con la teoria de Bansal,
Mendelson, Sharma, 2001; Joseph, 1996, donde sefialan que marketing interno
responde a las préacticas de la gestion de los recursos humanos, porque a partir de la
bldsqueda y creacion de estrategias que acerquen mas a los directivos, los clientes

externos y empleados se acercaran a lo que es ahora un proceso de marketing interno.

Respecto al resultado del primer objetivo especifico “Analizar las acciones
de generacion de inteligencia interna en las salas de entretenimiento en la cuidad de
Piura - 2020”, se determiné que las acciones de generacién de inteligencia interna en
las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura alcanzaron un nivel medio,
reflejando que no se estan reforzando las acciones para conocer al cliente interno,
detectar las necesidades de los mismos para que mediante estas acciones se creen
mejoras aplicando la segmentacion interna o el intercambio de valores. Resultado que
coincide con el estudio realizado por Ruizalba, Vallespin y Perez (2014), donde sefala
qgue la generaciéon de inteligencia interna es la dimension menos atendida por la
direccidon de la empresa ya que no se preocupan en conocer a fondo las necesidades
individuales de sus colaboradores. También se menciona que el crecimiento de esta
dimensién va paulatinamente porque las empresas se estan dando cuenta que, al

aplicar las acciones antes mencionadas, se obtienen respuestas efectivas que
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garantizan el desarrollo interno, tal como sefala la teoria de Slater y Narver (2000);
Nasution y Mavondo (2008), donde sefialan que la generacién de inteligencia interna
en las empresas genera un valor en cada empleado, al conocer sus necesidades y la

fuerza de trabajo que cada uno desarrolla.

En cuanto al segundo objetivo especifico “Analizar la comunicacion interna
en las salas de entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020”, dio como resultado que
la comunicacion interna en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura es alta,
demostrando que la direccion de la empresa se preocupa por ejecutar las acciones de
socializacion de la informacién relevante como obijetivos, decisiones, valores, logros o
metas alcanzadas, a todos los colaboradores de todos los niveles. Resultado que
coincide con el de la investigacion de Cruz (2017) donde se complementa que el
proceso de aprendizaje y comunicacion debe implementarse desde el primer dia que
el colaborador es integrado a la empresa para transferir la filosofia y conocimientos a
todas las areas para optimizar el proceso de comunicacion en las salas de
entretenimiento de la ciudad de Piura. La teoria de Muiiiz (2017), coincide que la
comunicacion interna es aquella comunicacion dirigida al cliente interno utilizando
adecuados canales de difusion que permita llegar a todos los colaboradores con
mensajes que motiven al cliente interno ya que recalca que las organizaciones son el

reflejo del cdmo son sus equipos humanos.

los resultados del tercer objetivo especifico “Analizar las respuestas a la
inteligencia interna en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura - 20207,
sefalaron que la respuesta a la inteligencia interna en las salas de entretenimiento en
la ciudad de Piura es media, este resultado va de acuerdo al nivel de generacion de
inteligencia interna, dimensién que también alcanzo un nivel medio, donde se puede
discutir que los colaboradores estan respondiendo conforme a lo que la empresa
invierte en estrategias para generar inteligencia interna, lo cual es respaldado por
Ruizalba, Vallespin y Perez (2014), quienes dicen que la inteligencia interna no es la
dimensién mejor atendida por los directivos, subestimando los resultados que esta

puede generar al conocer a fondo a sus colaboradores como clientes internos.
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Nasution y Mavondo (2008) en su teoria respaldan que la inteligencia es un punto clave
para el desarrollo y la generacion de valor, al conocer los talentos de los colaboradores.

Como resultado del cuarto objetivo especifico “Conocer los niveles de
satisfaccion laboral en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura - 2020”, se
obtuvo que la satisfaccion laboral en las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura
es alta, al igual que la comunicacién interna es otra de las dimensiones que tiene mayor
valoracion, convirtiéndose en fortaleza para las salas de entretenimiento, resultado
similar. Las acciones de satisfaccion sobresalen dentro de las acciones de marketing
interno elaboradas por los directivos, y como sostiene la investigacion de Ruizalba
(2015) mientras mayor sea la orientacion al marketing interno mayor sera la
satisfaccion laboral lo cual se reflejard positivamente en la calidad del servicio
brindado.

Respecto al dltimo objetivo especifico “Conocer el compromiso
organizacional en las salas de entretenimiento de la cuidad de Piura - 2020”, se obtuvo
como resultado que el compromiso organizacional en las salas de entretenimiento es
medio, dado a que las acciones de generacién de inteligencia interna no cuentan con
una gestion optimizada. En el estudio realizado por Hernandez, Soberanes, Medina y
Martinez (2008) dice que el compromiso organizacional aumenta cuando los directivos
invierten acciones para que promuevan el desarrollo de sus colaboradores,
convirtiéndolo en un punto a favor para la empresa ya que al tener colaboradores
comprometidos con la organizacion mayor sera el desempefio de los mismos con los
clientes externos. Araque, Sanchez y Uribe (2017), dicen que el compromiso
organizacional se desarrolla siempre y cuando existen acciones constantes y
reforzadas de marketing interno y mas adn si es de ambito afectivo, la buena relacién

entre directivos y colaboradores.

29



VI.

CONCLUSIONES
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1. La principal conclusion responde al objetivo general, donde se puede
describir que las estrategias de marketing interno en las salas de
entretenimiento de la ciudad de Piura son: Identificacion del intercambio
de valores, segmentacion, comunicacion, interés de la direccion,
implementacion del interés de la direccion, entrenamiento, satisfaccion
compromiso. Estas acciones aplicadas por los directivos de la
organizaciéon no contribuyen al maximo en la orientacién al cliente
interno de las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura. Se sabe
que mientras mayor sea la implementacion de estas estrategias que
inciden en cada una de las dimensiones, mayor serd la motivacion de
los clientes internos para ejecutar cada una de sus acciones dentro de

la organizacion, reflejando esta satisfaccion en los clientes externos.

2. Se encontré que la dimensién que obtuvo mayor valoracién fue la
comunicaciéon interna y la dimension de menor valoracion fue la
generacion de inteligencia interna, reflejando que los directivos de las
salas de entretenimiento de la ciudad de Piura no prestan la atencion
suficiente a las necesidades individuales de sus colaboradores, lo cual

es fundamental para luego obtener una respuesta positiva.

3. La direccibn de la organizacibn avanza lentamente con la
implementacion de estrategias de marketing interno, desconociendo la
importancia que genera el aumentar la gestion de los recursos humanos,

perdiendo oportunidades de desarrollo y la generacion de valor.

4. Las salas de entretenimiento de la ciudad de Piura podrian mejorar
significativamente gracias al marketing interno, porque la mayoria de sus
resultados estan en nivel medio e incluso el nivel es alto con respecto a
la comunicacion interna, todos estos resultados considerados fortalezas
deben ser optimizados buscando la satisfaccion del cliente interno para

generar ventajas competitivas.
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5. Los directivos de las salas de entretenimiento si se preocupan por

prevalecer una buena comunicacion laboral reflejado en los resultados
alcanzando un nivel alto, dicho resultado que va de la mano con la alta
satisfaccion laboral pero que no son sufrientes para alcanzar un

compromiso organizacional del mismo nivel.

Se detecta que la cantidad y el reconocimiento de las salas de
entretenimiento no influyen en el grado de marketing interno
implementado. Resulta llamativo que una organizacion que obtiene
grandes ingresos no invierta en gestiones de recursos para conocer las

necesidades de sus colaboradores.
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VII.

RECOMENDACIONES
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Las salas de entretenimiento deben disefiar un plan de marketing interno que
permita reforzar cada una de las dimensiones consideradas en esta
investigacion, tratando de mejorar los resultados obtenidos que alcanzaron un

nivel medio.

Los resultados altos permiten recomendar a los directivos de las salas de
entretenimiento que sigan fomentado la comunicacion interna y la satisfaccion
laboral porque deben mantener contentos a los clientes internos ya que son
ellos quienes llegan al cliente final y a la vez contribuyen al compromiso

organizacional.

Mejorar la gestion de generacion de inteligencia interna para conocer mas a
fondo las necesidades de los empleados como clientes internos. mediante la
comunicacién disefiar nuevos medios para captar y atender las necesidades,
ideas u opiniones de los colaboradores. Asi mismo, estas actividades pueden
reforzar el compromiso organizacional porque el empleado se sentirad
importante y sentira que la empresa lo toma en cuenta en cada decision tomada

por los directivos.

Brindar cursos y capacitaciones de desarrollo laboral para que los
colaboradores logren mejorar su calidad de trabajo y les ayude descubrir
habilidades que mas adelante les permitan desarrollar una linea de carrera en

las salas de entretenimiento.

Los directivos de las salas de entretenimiento deben reconocer el esfuerzo de

sus clientes internos, durante reuniones con todo el personal deben bridar el
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reconocimiento a cada uno de los mejores trabajadores. Aparte valorar las

horas extras que no son recompensadas econGmicamente.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

DEFINICION

DEFINICION : ESCLA
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INIDCADORES ITEM DEMEDICION
Segln la teoria B Identificacion del
Voola y Generacion de intercambio de 1,2,3,4
O’Cass(2010) inteligencia valores
definen que el interna -
Marketing Interno — Segmentacion >0
esta integrado Comunicacion Comunicacion 7,8,9,10
herramientas de Interna ' escala de Likert:
gestion del Conjunto de Interés de la 11,12 i '
o di P ) Muy satisfecho.
conocimiento que elementos que Respuesta a la Ireccion Satisfecho
. utilizan las permitiran medir =>pPU ¢ Implementacién :
I\/I_a;ketmg empresas con los la variable a inteligencia del interés de la | 13,14,15,16,17,18 MOdetra?aT:ente
interno colaboradores través del interna direccion sa Ifo?:(c;) 0.
para el desarrollo instrumentos: Entrenamiento 19.20.21 )
o h : e satisfecho.
competitivo de cuestionario Satisfaccion No satisfecho
forma mas laboral Satisfaccion 22,23,24 ’
efectiva, siendo
ellos un
componente clave i ]
y asi Conseguir Compr0m|so Compr0m|50 25,26,27

una mayor
rentabilidad.

organizacional

Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

Variable. Marketing interno.

Referencia técnica, contextual y demografica del instrumento

Tipo de Técnica:

Encuesta

Tipo de Instrumento: cuestionario
Fecha de aplicacién:

Duracion:
Lugares:

Unidad de investigacion: Trabajadores de una sala de entretenimiento de la ciudad de Piura.

Piura. 2020.

N°

MARKETING INTERNO

Muy
satisfecho

Satisfecho

Moderadamente
satisfecho

Poco No
satisfecho

satisfecho

En la empresa priorizan comprender sus necesidades antes de que se

1 | vaya a tomar cualquier decision.

En la empresa se aseguran de reunirse cara a cara con usted para
2 | comprender mejor sus necesidades.

En la empresa, de manera habitual, investigan sobre sus necesidades y
3 | expectativas.

En la empresa estan al tanto de su satisfaccion laboral y los problemas
4 | que tiene.
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La empresa los clasifica en grupos basandose en sus necesidades
individuales (p. ej., problemas de salud, o familiares con problemas de

5 | dependencia, etc.).
Cuando la empresa disefia una politica o la aplica, se preocupa cémo van
a afectar a los diferentes segmentos de colaboradores con necesidades y
6 | caracteristicas similares.
Los supervisores estan sinceramente interesados en escuchar lo que
usted le tenga que decir acerca de su trabajo, sus problemas y las
7 | soluciones y sugerencias que les planteen.
Si usted tiene un problema personal determinado que influya
negativamente en el desempefio de su trabajo, se le anima a comentarlo
8 | con su supervisor.
Los supervisores en esta empresa siempre estan disponibles para
atenderlo cuando usted quiere entrevistarse personalmente con alguno
9 | delos supervisores.
Los supervisores pasan tiempo explicandole los objetivos de la empresa 'y
como estos objetivos afectan a lo que la empresa espera de cada
10 | colaborador en particular.
La direcciéon muestra verdadero interés por usted como persona, con
independencia de que desempefie mejor o peor su trabajo o de que
11 | consigan sus resultados.
La direccion tiene verdadero interés por conocer y comprender sus
12 | sentimientos en la medida en que afecten su trabajo.
Los directivos de esta empresa intervienen recursos (tiempo y/o dinero)
si hay algo que se pueda hacer para satisfacer sus necesidades
13 | especificas o requerimientos.
Sus necesidades se toman en serio por la direccidon de la empresa y se
14 | introducen politicas para satisfacerlas.
La direccion de esta empresa esta claramente orientada a la resolucion
de sus problemas y a dotarle de todo apoyo necesario para que usted
15 | pueda desempefiar bien su trabajo.
16 | Los directivos comprenden sus necesidades familiares.
Los directivos lo(a) apoyan para que pueda compaginar el trabajo con sus
17 | responsabilidades familiares.
En esta empresa usted puede tener un equilibrio entre el trabajo y su
18 | vida familiar.
con anterioridad a que se ponga en marcha un nuevo servicio o a que se
introduzca una modificacidn, usted recibe amplio entrenamiento en
relacién con el cambio y cémo afectard a la forma en que hace su
19 | trabajo.
Esta empresa organiza seminario de formacién de manera constante y
20 | sistematica para que usted pueda desarrollar sus habilidades.
si un colaborador es trasladado a una nueva tarea o departamento, su
21 | nuevo supervisor le entrenard personalmente en la nueva tarea.
22 | Esta satisfecho de las relaciones con sus jefes.
23 | Esta satisfecho del apoyo que recibe de la empresa.
24 | Esta satisfecho de las oportunidades de avanzar en esta empresa.
25 | Esta empresa merece que usted de lo mejor de si mismo.
26 | se percibe emocionalmente ligado a la empresa.
27 | se sentiria algo culpable si tuviera que dejar ahora la empresa.
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Anexo 3: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: MARKETING INTERNO EN LAS SALAS DE ENTRETENIMIENTO EN LA CIUDAD DE PIURA - 2020

PROBLEMAS OBIJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: | OBJETIVO GENERAL:
¢Como se desarrolla el Marketing | Describir las estrategias de Marketing e o
» . . . Identificacion del
Interno en las salas de | Interno en las salas de Generacion de inteligencia . .
. . - . . . intercambio de valores
entretenimiento de la cuidad de | entretenimiento en la cuidad de Piura interna
Piura - 20207 —2020.
PROBELMAS ESPECIFICOS: OBJETIVOS ESPECIFICOS: Segmentacion
, ., . . TIPO: Basica
PE1: ¢COmo es la generacion de la | OE1: Descubrir las acciones de Comunicacién interna Comunicacién
inteligencia interna en las salas de | generacion de inteligencia interna en DISENO: No experimental
entretenimiento de la cuidad de | las salas de entretenimiento en la ' NIVEL:
Piura - 2020? cuidad de Piura - 2020. Interés de la direccion Descriptivo ‘
Respuesta a la inteligencia Implementacién del interés METODO:

PE2: ¢Cémo se desarrolla la | OE2: Analizar la comunicacién interna interna de la direccién Deductivo
comunicacion interna en las salas | en las salas de entretenimiento de la Entrenamiento ENFOQUE:
de entretenimiento de la cuidad de | cuidad de Piura - 2020. T '
Piura - 2020? MARKETING Cuantitativo

iura - ? .

! , INTERNO Satisfaccion laboral Satisfaccion POBLACION:

OE3: Analizar las respuestas a la 200

PE3: ¢éComo son las respuestas a la | inteligencia interna en las salas de
inteligencia interna en las salas de | entretenimiento de la ciudad de Piura MUESTRA: 50

entretenimiento de la ciudad de
Piura - 20207

PE4: ¢(Cudl es el nivel de
satisfaccion laboral en las salas de
entretenimiento de la cuidad de
Piura - 20207

PE5: éComo es el compromiso
organizacional en las salas de
entretenimiento de la cuidad de
Piura - 20207

- 2020.

OE4: Conocer los niveles de
satisfaccion laboral en las salas de
entretenimiento de la ciudad de Piura
-2020.

OE5: Conocer el compromiso
organizacional en las salas de
entretenimiento de la cuidad de Piura
- 2020.

Compromiso organizacional

Compromiso

TECNICAS: Encuesta

INSTRUMENTOS:
Cuestionario
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