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El título de esta investigación es Endomarketing y Comportamiento Organizacional de la 

Franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019, este estudio tiene el objetivo de 

determinar la relación entre el Endomarketing y el Comportamiento Organizacional de la 

Franquicia Delosi S.A. 

 

La investigación fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental, corte transversal y nivel correlacional. Para este estudio se tomó una 

muestra de 20 trabajadores de la Franquicia Delosi S.A sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

La técnica de acopio de información primaria fue la encuesta y el instrumento fue el 

cuestionario, la cual estaba constituida por 20 preguntas en total para ambas variables. 

Además, para validar el instrumento se acudió a 3 docentes conocedores del tema para 

que examinen el instrumento utilizado. La confiablidad del estudio se midió a través del 

coeficiente del alfa de Cronbach, obteniendo como resultado 0.928 para la variable 1 y 

0,918 para la variable 2, dando por válido y confiable para proceder con el análisis de la 

información haciendo usos del programa estadístico SPSS versión 25.0. 

 

Los resultados obtenidos nos muestran que existe una alta relación positiva y significativa 

(con valor p= 0.005 < α = 0.05 y el Rho de Spearman = 0.954) entre el Endomarketing y 

el Comportamiento Organizacional de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, 

Comas 2019. Ello nos hace concluir que al mejorar las estrategias del Endomarketing se 

podrá tener un colaborador más comprometido, motivado y eficiente al realizar sus 

actividades en su área respectiva. 
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RESUMEN 

Palabras claves: Endomarketing, Comportamiento Organizacional, compromiso, 
motivación 



 
 

 
The title of this research is Endomarketing and Organizational Behavior of Franquicia 

Delosi S.A. Santa Luzmila headquarters, Comas 2019, this study aims to determine the 

relationship between Endomarketing and Organizational Behavior of Franquicia Delosi 

S.A. 

The research was applied, with a quantitative approach, non-experimental design, cross 

section and correlational level. For this study, a sample of 20 workers from the Franquicia 

Delosi SA, based in Santa Luzmila, Comas 2019, was taken. The primary information 

gathering technique was the survey and the instrument was the questionnaire, which 

consisted of 20 questions in total for both variables. In addition to validating the 

instrument, 3 teachers were knowledgeable about the subject to examine the instrument 

used. The reliability of the study was measured through the Cronbach's alpha coefficient, 

resulting in 0.928 for variable 1 and 0.918 for variable 2, giving as valid and reliable to 

proceed with the analysis of the information making use of the statistical program SPSS 

version 25.0. 

The results obtained show us that there is a high positive and significant relationship (with 

p-value = 0.005 <α = 0.05 and Spearman's Rho = 0.954) between Endomarketing and 

Organizational Behavior of the franchise Delosi S.A. Santa Luzmila headquarters, Comas 

2019. This leads us to conclude that by improving Endomarketing strategies you can have 

a more committed, motivated and efficient collaborator when carrying out your activities 

in your respective area. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

A nivel global, el endomarketing es una táctica que se usa para mejorar el servicio que 

brindan las empresas, asimismo busca alcanzar la identificación de los clientes internos con 

la organización. Muchas empresas internacionales han usado este tipo de herramienta para 

conseguir que sus colaboradores se encuentren satisfechos, brindándoles beneficios 

laborales para que ellos sigan generando resultados positivos como posicionamiento en el 

mercado de comida rápida, lealtad de los clientes, reconocimiento de la marca y de sus 

trabajadores, asimismo los trabajadores tendrían la satisfacción de ellos por la labor que 

realizan. No obstante, el comportamiento de los colaboradores de la franquicia Delosi S.A 

sede Santa Luzmila, Comas está influenciado por las necesidades no cubiertas por parte de 

la franquicia. Asimismo, bajo esa misma premisa es imposible que el trabajador pueda 

proporcionar al cliente una experiencia única si es que el colaborador está descontento en 

su centro de labores. Es por ello, que si se aplicara la estrategia endomarketing y se 

mejoraran sus condiciones laborales. Los trabajadores estarían más comprometidos en su 

centro laboral por ende motivados. También, ellos retribuirían a la organización con su buen 

desempeño que con el tiempo conllevará al reconocimiento de la franquicia Delosi S.A y al 

beneficio en conjunto de ambas partes. Por otra parte, el Comportamiento Organizacional 

se describe como el análisis de las actitudes y acciones que el empleado realiza dentro de 

la organización. Asimismo, esto es medido a través del desempeño que es de suma 

importancia para la organización. Pues si existe buenos indicadores de productividad y 

eficiencia significa que los empleados están desempeñándose adecuadamente en sus 

labores y están a gusto. Es por ello que muchas empresas han reconocido la importancia 

que tienen los trabajadores, es por ese motivo que muchas organizaciones se han sumado a 

brindarle mejores condiciones a sus trabajadores de tal forma que ellos puedan retribuirle 

a la organización mediante un mejor trato en el servicio al cliente, producir eficientemente, 

etc. También cabe destacar que el éxito de las empresas se desarrolla a través de las 

diferentes estrategias que se elaboran o se vienen realizando según las capacidades de cada 

franquicia Delosi S.A. En consecuencia, los trabajadores son la clave esencial para lograr el 

desarrollo empresarial, ya que frente a la inminente escasez de empleados altamente 

calificados el mercado laboral actual presenta tiempos difíciles para muchas organizaciones. 

En ese mismo sentido en el ámbito internacional los directivos 
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que aplican diversas técnicas para mejorar el comportamiento organizacional, así Cubero 

(2018) afirmó que: 

La franquicia KFC que opera en Costa Rica ha generado 75 empleos directos y se abrirán más 

locales para generar más empleos a nivel nacional. Asimismo, señaló que el personal de la 

franquicia es el dinámico más importante de la empresa, considerado como la mejor inversión que 

se puede hacer, puesto que los colaboradores son quienes han logrado que la calidad del servicio 

y del producto sean excelentes, promoviendo el crecimiento del índice de satisfacción en los 

clientes, desde finales de 2015. Por otro lado, afirmó que la sólida presencia de la marca en el 

mercado costarricense se ha originado por el compromiso de sus colaboradores con la organización 

y con el público. 

Por tales motivos, en la empresa las estrategias están enfocadas al desarrollo humano, 

para generar mayor motivación, preparación y compromiso. Asimismo, Arbaiza, Cánepa, 

Cortez y Lévano, (2014) señalaron que: 

En Latinoamérica el sector de comida rápida ha tenido un crecimiento sostenido, destacando la 

Empresa Alsea como  una de las empresas más grandes de América Latina que opera en el rubro 

de comida rápida, con centro de operaciones en Colombia, Argentina y Chile; inició en México 

desde 1999, con cadenas de comida rápida como: Domino´s, Burger King, Starbucks, Chilis y 

California Pizza, además opera en Argentina y Chile desde 2006 con Burger King y Starbucks, 

mientras que en Colombia tiene operaciones desde 2008 (p.22) 

La corporación le da especial importancia al compromiso por parte de los empleados de   

la compañía, donde éste ha sido un ejemplo a seguir pues son garantía de excelencia en 

el servicio y eficiencia de sus trabajadores. En ese mismo sentido de acuerdo a un 

estudio de Molina, Briones y Arteaga (2016) se afirma que: 

De acuerdo a un estudio realizado en Argentina, Colombia, Chile, Estados Unidos, México, Perú 

y España con una muestra de 7 581 personas, se conoció que los colaboradores más felices son los 

estadounidenses con un 62%, seguido de ellos se encuentran los trabajadores  de Colombia con un 

42% y Chile y México con un 39%, Perú con 35%.En última instancia se tiene a los países de 

Argentina y España, con un 24% y 22%, respectivamente. Con este estudio se pudo concluir que 

para que exista un buen comportamiento organizacional esto va a depender del trato que le han 

dado al personal en la organización, de qué forma se relacionan, que tan identificados están con la 

organización, cuáles son sus posibilidades de realizar línea de carrera dentro de la institución. 

Asimismo, de que forma la institución motiva, incentiva la productividad, la identificación y 

pertenencia a la institución. Todos estos factores mencionados serán tomados en cuenta por los 

trabajadores para que ellos tomen una postura en su centro de labores (p.23). 

Para que los colaboradores se encuentren cómodos en sus centros de trabajo es necesario 

que las organizaciones le brinden un buen ambiente laboral, sumado a actividades que 

ayuden a sentir al colaborador parte de la entidad, sentir que sus opiniones son tomadas 
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en cuenta, incentivos por sus logros. Todo ello ayudara para que desempeñen mejor sus 

labores y sea reconocido por ello. Además, la reconocida cadena KFC es la empresa con 

mejor posicionamiento en el mercado peruano de fast food. Debido a que, el pollo es una 

de los productos más consumidos por excelencia en el país; lo cual ha sido bien 

aprovechado por la empresa Delosi S.A. por más de 30 años. Adaptándose al consumidor 

local, quienes ya prefieren el pollo broaster de KFC por su indiscutible sabor. Asimismo, 

a nivel local el crecimiento del grupo Delosi S.A está ligado al desarrollo económico de 

peruanos y del país. Hoy disponen de más de 11.000 colaboradores que día a día apoyan 

en los 300 restaurantes presentes en 12 ciudades fuera de Lima. Para la empresa el qué y 

el cómo son importantes y no se trata de asuntos separados, consideran que los 

colaboradores deben encontrar un fin en sus actividades como sentirse parte de la 

empresa, saber que son una familia que los impulsa a ser más eficientes y a sentirse 

importantes en lo que realizan. Frente a la cantidad de colaboradores que opera en el 

grupo Delosi S.A es relevante generar integración de los trabajadores y reducir la ausencia 

de comunicación entre el personal y propietarios de las franquicias, incentivar las 

reuniones laborales, reducir la alta rotación, pero sobre todo reducir la carencia de 

compromiso por parte del personal, con el fin de que se refleje en el crecimiento de las 

cadenas y satisfacción del público. Se espera que el compromiso de los empleados sea 

considerado como una labor relevante en torno a la gestión de los empleados en la 

franquicia, ya que los empleados altamente comprometidos tienen más probabilidades de 

acatar las metas de la compañía y los valores, la misión y la visión de la organización. Por 

tales motivos y ante la problemática expuesta, el endomarketing es considerado en este 

estudio como un enfoque novedoso de gestión de empleados, con potencial para mejorar 

positivamente la postura  y el comportamiento de los empleados. De este hecho surge la 

incógnita ¿Existe relación entre el Endomarketing y el comportamiento organizacional de 

la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019? .Por consiguiente, en un 

intento por satisfacer la exigencia de los clientes, el endomarketing se ha centrado 

principalmente en el papel de los empleados que contactan con el cliente con un enfoque 

específico en la prestación de servicios, contribuyendo así al mejor desempeño 

corporativo de la empresa. Considerando la importancia del comportamiento 

organizacional de los empleados, el presente estudio se ha planteado con el fin de definir  

la relación entre el endomarketing y el comportamiento organizacional de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 
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Araque, Sánchez y Uribe (2017) en su artículo titulado “Relación entre endomarketing  y 

compromiso organizacional en centros de desarrollo tecnológico colombianos” de la 

escuela de Postgrado de la Universidad Peruana Unión, tuvo como finalidad: 

Determinar la relación que existe entre las variables de estudio en la organización colombiana. 

La metodología usada fue de tipo básica, de tipo cuantitativo, de diseño no experimental, a nivel 

correlacional. El estudio fue realizado en 2 Centros de desarrollo tecnológico ubicados en el 

municipio de Piedecuesta en Colombia y para la muestra se consideró un total de 100 empleados 

de las dos corporaciones. La técnica que se uso fue la encuesta, además como instrumento se 

elaboró un cuestionario. Con el estudio se concluyó que entre las variables analizadas existe una 

correlación de Pearson de 0,45, con una significancia de 0,01.Este resultado responde el objetivo 

de la investigación al demostrar que existe una correlación positiva media de un 0.45 en el 

coeficiente de Pearson en un rango de -1 a 1.Estos resultados probaron que existe una relación 

positiva entre ambas variables, además esta investigación es un precedente teórico para 

Colombia, dado que es la principal investigación que sigue esa meta . 

El aporte de la tesis es que este estudio se puede aplicar en otros campos para conocer 

cómo se sienten los colaboradores en las empresas que laboran con respecto a las 

condiciones labores, sociales, etc. A través de dichos estudios se pueden implementar 

nuevas tácticas que proporcionen mejorar las condiciones de las organizaciones y 

colaboradores para que ambas partes se beneficien. De igual manera de acuerdo con otro 

estudio en el ámbito internacional propuesto por Rivas (2017) en su tesis titulada 

“Propuesta de endomarketing como estrategia para fortalecer el compromiso 

organizacional de los colaboradores de la Unidad de Gestión Confecciones de la 

Fundación Acción Solidaria” la facultad de filosofía de letras y ciencias de la educación 

de la Universidad Católica de Santiago Guayaquil, tiene como objeto de estudio:  

Determinar cómo y de qué manera el compromiso organizacional se genera en los colaboradores      

de la Unidad de gestión confecciones de la Fundación Acción Solidaria e identificar las posibles 

estrategias empresariales que servirán para el fortalecimiento del compromiso organizacional 

basadas en Endomarketing. La metodología de investigación fue de enfoque cualitativo y de tipo 

básica. Para esta investigación la población estuvo constituida por 80 colaboradores y la muestra 

fue censal. Además, la técnica usada  fue la entrevista y como instrumento se realizó un 

cuestionario. Al final de la investigación se concluyó que al aplicar una buena estrategia de 

Endomarketing, esta promovería un enfoque en los empleados, en su calidad de vida, en 

fortalecer su compromiso con la organización, tomar en cuenta las opiniones de los 

colaboradores para la toma de decisiones, promover el  trabajo en equipo. 

El aporte de la tesis es que al fomentar las buenas prácticas del endomarketing dentro de 

la organización va a generar que el empleado se sienta más a gusto en su lugar de trabajo, 

por ende estará más comprometido con sus funciones e identificado con la organización 

puesto que se siente escuchado y apreciado dentro de la organización. 
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Salah, Abou-Shouk y Fawzy (2019) en su artículo titulado “Explorando el impacto del     

endomarketing en el compromiso organizacional de los empleados de las agencias de 

viajes”. Su objetivo general fue: 

Explorar el efecto de las dimensiones del endomarketing en las agencias de viajes. La metodología 

tuvo un enfoque cuantitativo y nivel exploratorio. La población estuvo constituida por 255 

empleados de la agencia de viaje de categoría A en el Cairo, la muestra fue de 200 empleados. La 

técnica usada fue una entrevista y como instrumento se tiene al cuestionario el cual se formuló en 

inglés y se tradujo al árabe. Se concluyó que el compromiso organizacional y su correlación con 

las buenas prácticas de endomarketing, aparte de tener relevancia en el buen desempeño del área 

operativa de la organización y el éxito de sus objetivos, puede nutrir los conocimientos existentes 

en el área turística, promover el desarrollo de modelos investigativos y comprobarlos mediante 

técnicas multivariadas de alto nivel. El prototipo de ecuaciones estructurales es de mucha utilidad 

para profesionales que tengan la necesidad de indagar a profundidad el tema para el sector de viaje 

y turismo. El estudio de la necesidad para capacitarse debe efectuarse periódicamente para la 

identificación de los programas de instrucción que son de mucha utilidad para el desarrollo del 

desenvolvimiento de los trabajadores. De igual manera, se debe estudiar estos programas de 

instrucción para que su efectividad puedas ser medida. 

Según el estudio, las buenas prácticas de endomarketing tienen mucha importancia para 

el buen desempeño del área operativa de la organización y el éxito de sus objetivos; y 

pueden nutrir los conocimientos existentes en el área, promover el desarrollo de  modelos 

investigativos. Ramos (2016) en su tesis titulada “Comportamiento organizacional y 

satisfacción laboral de los colaboradores de la municipalidad provincial de Rioja – 

periodo 2015” de la facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo, 

el cual tiene como objetivo: 

Conocer el comportamiento organizacional y su influencia en la satisfacción laboral de los 

colaboradores de la Municipalidad Provincial de Rioja – periodo 2016. La metodología usada fue 

de tipo básica, de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, de nivel correlacional, 

descriptivo. Se estableció como población a 178 empleados de la municipalidad provincial de 

Rioja y para la muestra se consideró a 48 colaboradores. La técnica utilizada fue la encuesta y 

como instrumento se elaboró un cuestionario. Al final del estudio se concluyó que, de las 48 

personas encuestadas, el 40% consideran que el comportamiento organizacional es normal 

mientras que el 42% opina que es malo y 19% manifiesta que es buena. Asimismo, de la encuesta 

se pudo conocer que, del total de los colaboradores, considera que la productividad de la 

organización es regular representada por un 52% un 35% expresa  que es malo, en tanto el 13% 

percibe que es bueno. 

Con respecto a este  estudio se pudo conocer que el comportamiento organizacional en la 

Institución analizada es considerado normal por los propios trabajadores igual en torno a 

la producción y rotación. De acuerdo con otro estudio en el ámbito internacional 
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Propuesto. Por consiguiente, es importante reconocer a las teorías referidas al tema 

investigado. Para la primera variable que es Endomarketing encontramos al modelo de 

Berry, Hansel y Burke (1976) señala que se relaciona con la variable endomarketing el 

cual hace referencia al endomarketing, y define al endomarketing como “Una herramienta 

para acrecentar el desempeño y mejorar la calidad del servicio. Ello se ve manifestado al 

apreciar a los colaboradores como clientes internos y admitir  la trascendencia  de satisfacer 

sus necesidades”. (p.13). 

Asimismo, es necesario rescatar el modelo de Ahmed et al. (2002) y Cerqueira (2005) el 

cual nos habla de que: 

El endomarketing se encarga de promover los valores de la organización, la identidad corporativa 

e imagen de una  empresa entre sus propios colaboradores. Asimismo también comprende el  

marketing interno como proyectos y acciones que debe tomar la organización para fortalecer los 

cimientos del compromiso de su personal como el desarrollo apropiado de sus distintas 

tecnologías. El propósito de estas acciones tiene como fin mejorar la interacción entre los 

trabajadores y constituir una ambiente donde los colaboradores estén comprometidos con la con 

la empresa. (p. 13). 

En ese sentido se menciona las teorías relacionadas al Comportamiento Organizacional 

el cual nos indica Osorio y Londoño (2015) que hace referencia a la teoría de Ajzen en el 

cual nos habla que: 

La teoría de comportamiento planificado indica que el comportamiento humano es ciertamente 

planificado y con ello se ejecuta el comportamiento más adecuado a la situación. Por ello, la 

decisión de que algunas personas optan en trabajar en una organización mientras que otras eligen 

abrir su propio negocio, dicho comportamiento está motivado por un comportamiento planificado. 

(p. 106). 

A continuación, se definirá las variables, dimensiones e indicadores del Endomarketing 

y Comportamiento Organizacional, respectivamente en ese orden. De acuerdo con 

Araque, Sánchez y Uribe (2017) señala que: 

Se crea con valores agregados y beneficios competitivos para las empresas, ya que es de ayuda al 

alto compromiso organizacional y, respectivamente, a las productividades de los colaboradores. 

Así, la canalización de muchas posturas del marketing interno tiene como consecuencia una mayor 

rentabilidad, las capacidades de colaboradores, el clima laboral. (p.97). 

La primera dimensión de la variable endomarketing hace referencia al Desarrollo el cual 

es definido por Araque, Sánchez y Uribe (2017) los cuales señalan que: 

Hace referencia a las acciones que están relacionados a la formación y mejora de competencias, 

la orientación al cliente y la capacitación de los trabajadores. Además, es sumamente importante  

para la organización disponer de personal competente, ya que este no solo se encargara de 

desempeñar las funciones a su cargo, sino que también debe ser una persona que se adapte 

rápidamente a la organización y que fortalezca su cultura organizacional; del mismo modo, se 
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debe resaltar el buen desempeño y los logros de los trabajadores nuevos dentro de la empresa, lo 

cual los impulsara a retribuir a la empresa mediante su esfuerzo y sus ganas de sobresalir para 

mantenerse dentro de la organización. (p. 96). 

De la primera dimensión se desprende los indicadores formación de habilidades, 

orientación al cliente, obtención de conocimientos, personal idóneo, cultural 

organizacional. 

La segunda dimensión es la Contratación de empleados la cual es explicada por Araque, 

Sánchez y Uribe (2017) ellos señalan que “Hace referencia a la fase de reclutamiento, 

selección y contratación de personal altamente calificados y eficientes” (p.96). De esta 

dimensión se deprende el indicador de procesos de reclutamiento y selección del personal. 

Con respecto a la tercera dimensión que es la Adecuación al trabajo es definida por 

Araque, Sánchez y Uribe (2017) nos señala que: 

Están comprendidas por las acciones que toma la institución para delimitar las habilidades y 

motivaciones que el empleado tiene que tener para que pueda desempeñar sus funciones y roles 

correctamente. Además de que el colaborador pueda gozar de poder dentro de su puesto y admitir 

formal o informalmente el alcance de sus objetivos. (p. 97). De esta dimensión salen los 

indicadores de acciones, motivaciones, funciones y roles y empoderamiento. 

De la cuarta dimensión que es Comunicación interna es definida por Araque, Sánchez y 

Uribe (2017) mencionaron que: 

Son las medidas que toma la institución para que se transmita información relevante de la 

corporación a todos los niveles de la organización .Estos están relacionados a las metas 

organizacionales, resultados obtenidos, valores y cultura organizacional y los cambios que se 

originen a nivel interno y externo. (p. 97). Por último, de esta dimensión sale los indicadores 

información relevante, metas organizacionales, resultados alcanzados. 

A continuación, se define la variable de Comportamiento organizacional que es definida 

por Pérez (2016) que señala que: 

Es el compendio  de normas y reglas que fueron diseñados por las compañías, ello sirve como 

marco referencial para que el personal mantenga un comportamiento acorde a la normativa de la 

institución. Asimismo, también se ve como el colaborador se relaciona con el entorno de la 

empresa, y como se rige bajo las  normas preestablecidas y flexibiliza  sus propios intereses, que 

contribuyen  al cumplimiento de los objetivos organizacionales. (p.22). A continuación, se 

definirán las dimensiones de esta variable. 

La primera dimensión es el Principio corporativo el cual es definido por Pérez (2016) el 

cual señala que “Son  normas que reglamentan la conducta y son útiles para la ejecución  

de las estrategias de las empresas. Algunas entidades difunden sus principios corporativos 

por medio de plataformas digitales, para que la sociedad conozca los pilares de la 

organización”. (p.25).De esta dimensión salen los indicadores de estrategias  y 
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plataforma digital. Como segunda dimensión se tiene al valor corporativo el cual es definido 

por Pérez (2016) como: 

Los valores corporativos son elementos esenciales para la compañía, pues  son la base para la 

cultura organizacional, por consiguiente son elegidos con rigurosidad para cumplir   los objetivos de la 

organización .Estos son difundidos dentro de la visión, misión que transmite  la organización y son 

definidos  de manera concisa cada una de ellas. (p. 24). De esta dimensión salen los 

indicadores de hábitos y cultura. 

Por último, la tercera dimensión es la regla de la organización el cual es definido por 

Pérez (2016) señala que: 

Son normas sobre las cuales se conduce la organización y están diseñadas para que sean respetadas por 

los miembros de la institución. Tienen como finalidad normalizar la conducta del trabajador en  cualquier 

situación que se pueda dar en la  organización. (p. 25). 

Considerado lo anterior mencionado se ha formulado un problema general de la 

investigación ¿Qué relación existe entre el Endomarketing y el Comportamiento 

Organizacional de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019? Además, 

se formuló el problema específico 1: ¿Qué relación existe entre el Endomarketing y los 

Principios corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019? 

Así como el problema específico 2: ¿Qué relación existe entre el Endomarketing y los 

Valores corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019? De 

la misma forma se formuló el problema específico 3: ¿Qué relación existe entre el 

endomarketing y las reglas de la organización de la franquicia Delosi S.A. sede Santa 

Luzmila Comas, 2019? Asimismo, para esta investigación tienen una justificación teórica 

pues surge en la necesidad de indagar más sobre el Endomarketing y el Comportamiento 

organizacional de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019; con el 

propósito de conocer y analizar sus definiciones. Asimismo, se busca reformar los 

conocimientos teóricos con respecto a las variables de estudio. De acuerdo con 

Valderrama (2015) manifiesta que: 

Se refiere al desasosiego del investigador en ahondar en uno o varios aspectos teóricos que tratan 

una problemática en particular. A partir de esas perspectivas, se espera progresar en el 

conocimiento propuesto y determinar  nuevas posturas que beneficien o complementen el estado 

del conocimiento inicial. (p.140). 
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De igual manera , tiene una justificación practica ya que se ha identificado los problemas 

que afectaban al desarrollo del Endomarketing y el Comportamiento organizacional de la 

franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019, este estudio fue realizado para 

dar justamente soluciones viables al problema expuesto. Según Valderrama (2015) afirmó 

que “Existe un interés por parte del investigador en profundizar sus competencias para 

obtener el grado académico y además busca aportar a la solución de casos específicos que 

perjudican  a las empresas públicas o privadas” (p. 141). 

De igual manera tiene una justificación metodológica pues el estudio se basa en que 

brindará un instrumento validado y confiable, el cuestionario, el cual se estructuró de una 

manera óptima para recopilar la opinión de cada trabajador. Según Valderrama (2015) 

afirma que “Representa el uso de métodos o técnicas específicas (instrumento o 

formularios) que aportan para la investigación de problemas de igual similitud al 

realizado, así como la utilización posterior para otros estudios” (p.140). Además, se 

formuló la hipótesis general: Existe relación entre el Endomarketing y el Comportamiento 

Organizacional de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. También 

se formuló la hipótesis específica 1: Existe relación entre el Endomarketing y los 

Principios corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. De 

igual manera se elaboró la hipótesis específica 2: Existe relación entre el Endomarketing 

y los Valores corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

Por último, se elaboró la hipótesis específica 3: Existe relación entre el Endomarketing y 

las Reglas de la organización de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 

2019.Según los problemas planteados el estudio tiene como objetivo general: Determinar 

la relación entre el Endomarketing y el Comportamiento Organizacional de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. De la misma forma se planteó el objetivo 

específico 1: Determinar la relación entre el Endomarketing y los Principios corporativos 

de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. En ese sentido se planteó 

el objetivo específico 2: Determinar la relación entre el Endomarketing y los Valores 

corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. De igual 

manera se planteó el objetivo específico 3: Determinar la relación entre el Endomarketing 

y las Reglas de la organización de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 

2019. 
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                                    II. MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación es de tipo aplicada, pues se pretende analizar la realidad del problema 

con relación  a las variables de estudio: Endomarketing y Comportamiento Organizacional 

de la Franquicia Delosi S.A sede Santa Luzmila, Comas 2019, por medio de este estudio 

se busca brindar solución a la variable: comportamiento organizacional presentado en la 

empresa Delosi S.A. De acuerdo con Valderrama (2015) mencionó que “Esta 

investigación es conocida como empírica o práctica. Está  relacionada al estudio de tipo 

básico, porque depende de aspectos teóricos para dar solución a casos específicos y 

generar con ello un beneficio social”. (p.164).Además el diseño de la investigación es no 

experimental, por lo tanto, no se altera el ambiente de ninguna de las dos variables al 

momento de ser analizados. Según Hernández, et.al. (2014) afirmaron: “Puede 

conceptualizarse como en la investigación no se alteran de forma intencional las 

variables”. (p.152). 

Es decir, no se expone de forma deliberada la variable independiente con el fin de obtener. 

El nivel de investigación es correlacional, pues se espera establecer la existencia o no de 

relación del endomarketing con el comportamiento organizacional .Según Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) señalaron: 

Este nivel de investigación tiene como fin reconocer las relaciones o nivel de sociedad que haya 

varias definiciones, niveles o variables en un ámbito en específico. En algunas oportunidades solo 

se examiná las relaciones entre dos variables, pero con regularidad se posicionan en la 

investigación de relaciones varias variables. (p. 93). 

Por lo tanto, la investigación es de enfoque cuantitativo, puesto que  la recopilación de la 

información se analizó a través de la estadística descriptiva. De acuerdo con Valderrama 

(2015) indicó que: 

Hace referencia a las inquietudes que surgen en el indagador por adentrarse en una o varias 

posturas teóricas que manejan la problemática. Partiendo de esas posturas, se confía evolucionar 

en los conocimientos propuestos y obtener respuestas que configuren o sean el complemento del 

conocimiento original. (p.140). 

El presente estudio recopilará información en un solo momento, por tal motivo su corte 

es transversal. Según Valderrama (2015) afirmaron que “El diseño de estudio de corte 

trasversal recoge los datos de un solo instante y en un tiempo exclusivo. El fin  de esta 

investigación es detallar acerca de  las variables y exponer su influencia e intercomunicación 

en un instante determinado y en un tiempo específico” (p. 154). 
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2.2.  Operacionalización de variables 

La variable endomarketing será medida por las dimensiones desarrollo, contratación de 

empleados, adecuación al trabajo, comunicación interna. Araque, Sánchez y Uribe (2017) 

mencionaron que: 

El endomarketing nace de una transformación en la mezcla de mercadotecnia tradicional, la cual 

sugiere que las empresas deben considerar a sus colaboradores como clientes internos, y al 

esfuerzo  físico y mental como la retribución por el trabajo, como el producto que les ofrece, y la 

acción de marketing interno como estrategia de promoción. (p. 96). 

Con respecto a la variable compromiso organizacional será medida a través de los 

principios corporativos, valores corporativos y reglas de la organización. De acuerdo con 

Pérez (2016) aludió que: 

Es el compendio  de normas y reglas que fueron diseñados por las compañías, ello sirve como 

marco referencial para que el personal mantenga un comportamiento acorde a la normativa de la 

institución. Asimismo, también se ve como el colaborador se relaciona con el entorno de la 

empresa, y como se rige bajo las  normas preestablecidas y flexibiliza  sus propios intereses, que 

contribuyen  al cumplimiento de los objetivos organizacionales. (p.22). 

Por consiguiente, una de las variables es independiente mientras que la otra es 

dependiente, ya que algunas de ellas presentan características o criterios la cual se enlazan 

con los objetivos del análisis, con el propósito dar a conocer la actual investigación.  
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Tabla 1. 

Matriz de Operacionalización de la variable 1: Endomarketing 

Definición Conceptual  
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de  

Medición 
 

 

 

 
 

Parte de una perspectiva 

modificada de los pilares de la 

mezcla de mercadotecnia 

tradicional que propone a las 

empresas consideran a los    

empleados como clientes 

internos, y a su esfuerzo y 

dedicación física y mental       

como el precio que pagan por el 

trabajo, como el producto que 

les, y la acción de marketing 

interno como estrategia de 

promoción. (Araque, Sánchez y 

Uribe, 2017, p.96). 

 

 

 
 

Desarrollo 

 
Formación de habilidades 

Orientación al cliente 

Adquisición de 

conocimientos 

Personal idóneo 

Cultura organizacional 

1-5 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

Información relevante  

Metas organizacionales 

Resultados alcanzados  

La variable 

endomarketing será 

medida por las 
Dimensiones: 

Desarrollo, contratación 

de empleados, 
adecuación al trabajo y 

comunicación interna. 

Contratación de 

empleados  

Procesos de reclutamiento 

Selección del personal  

6-7 

Adecuación al trabajo 
Acciones 

Motivaciones 
Funciones y roles 

Empoderamiento 

8-11 

12-14 

Ordinal 

Tipo Likert  
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Tabla 2. 

Matriz de Operacionalización de la variable 2: Comportamiento Organizacional 

Definición Conceptual  
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de
 

Medición 

Es el compendio de  normas, reglas, 

que han sido desarrolladas en las 

instituciones, las cuales se 

constituyen como el marco 

referencial para el correcto 

desenvolvimiento de las personas 

que forman parte de una 

organización. Además, es la 

manera cómo la persona interactúa 

en el ecosistema de la empresa, 

cómo se rige bajo normas 

preestablecidas, y flexibiliza sus 

propios intereses, que coadyuvan al 

cumplimiento de los objetivos 

organizacionales (Pérez, 2016, 

p.22). 

 

 

 

 

 

 

 

La variable compromiso 

organizacional será 

medida a través de 

principios corporativos, 

valores corporativos y 

reglas de la 

organización 

 

 

 
Principios corporativos 

 

 

 

 

Valores corporativos 

 

 

 

 

 

 

 

Reglas de la 

organización 

 

 
Ejecución de las 

estrategias 

 
 

Plataforma digital 

 

 

 
 

Hábitos 

Cultura 

 

 

 
Acatamiento 

Normativas instauradas 

 

 

 
16-11 

 

 

 

 

 

 

 
19-20 

 

 

 

 

 
21-22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Ordinal. 

Tipo Likert 

 

Fuente: Elaboración propia 
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2.3. Población, muestra 

La investigación tuvo una población que estuvo representada por los trabajadores de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. La empresa Delosi S.A es un equipo empresarial 

que conforma 11 franquicias a su cargo en el Perú entre ellas: Starbucks, Pink Berry, Chili’s, KFC, 

Pizza Hut, Burger King, Madam Tusan, Doggis, el hotel Chicama Surf, Mad Science y Central 

Parking. En total el grupo Delosi dispone de más de 11.000 colaboradores y 300 restaurantes en 

el país. Según Valderrama (2015) señaló que: “La población representa al total de medidas, 

procesos, valores o personas que describan las variables de estudio, en cada una de las unidades 

de análisis” (p.182). 

En vista de las diversas de empresas gestionadas por el grupo Delosi S.A, se seleccionó KFC por 

ser la empresa con mejor posicionamiento en el mercado peruano de fast food, cuenta con 68 

locales en Lima. Y se ha seleccionado la sede de Santa Luzmila, en la cual operan 20 colaboradores. 

 
 

Tabla 3: 
 

Distribución de la población de estudio 
 

Puesto laboral del colaborador Cantidad Porcentaje 

Gerente 1 5 % 

Cajeros 4 20% 

Representante de atención al cliente 4 20% 

Representante del servicio de caja 4 20% 

Reponedor 4 20% 

Mantenimiento 3 15% 

Total 20 100% 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

El tamaño de la muestra del estudio estuvo constituido por el 100 % de la población, es decir 20 trabajadores 

de la franquicia KFC del grupo empresarial Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. Para Valderrama 

(2015): “La muestra es un subgrupo significativo de la población. Es significativo, ya que presenta las 

mismas características del universo cuando se ejecuta el muestreo adecuado” (p. 184).
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2.4. Técnicas de recolección de datos, instrumento, validez y confiabilidad 

En la recolección de datos se usó como técnica la encuesta y como instrumento el 

cuestionario. Según Valderrama (2015) señala que “Recopilar datos conlleva a elaborar 

un conjunto de procesos de análisis para procesar los valores; lo cual permita dar respuesta 

a los objetivos planteados” (p.194). Podemos decir que la técnica utilizada es la 

recolección de datos que fue la encuesta, para recopilar información detallada respecto a 

la variable endomarketing y el comportamiento organizacional. Según Martínez (2012) 

afirmó que “La encuesta o entrevista dirigida se ejecuta por medio de un instrumento y se 

realiza para obtener información relevante de la unidad de análisis” (p.145). El 

mecanismo utilizado es el cuestionario conformado por 20 preguntas en escala Likert. 

Según Hernández et.al. (2014) afirmaron que “El cuestionario está constituido por un 

conjunto de preguntas, abiertas o cerradas, en diversas escalas, que permiten medir las 

variables” (p. 217). Por lo tanto, la validez será determinada mediante el juicio de expertos 

en el área, quienes consideraran la aplicabilidad del instrumento. Según Valderrama 

(2015) precisó que “El trabajo de campo exige que los instrumentos utilizados para 

recolectar los datos para ambas variables de estudio deben cumplir un conjunto de 

parámetros cuantificables que otorgan validez y confiabilidad.” (p.228). Para analizar la 

confiabilidad de estudio requiere la realización de un ensayo piloto para determinar alfa 

de Cronbach del instrumento. Según Hernández et.al. (2014) afirma que “La confiablidad 

y medición del instrumento hace referencia al nivel de aceptación y comprensión de la 

información requerida. Ello debe permitir responder a los propósitos esbozados en la 

investigación” (p.200). 

Tabla 4: 

Estadísticas de fiabilidad 

Variables 
Alfa de 

Cronbach 
N° de elementos 

Endomarketing 0,928 10 

Comportamiento 

organizacional 

 
0,918 

 
10 

Fuente: SPSS V.25 

La confiabilidad del cuestionario de 10 preguntas sobre la variable 1: Endomarketing 

asciende a 0,928; según el Alfa de Cronbach este resultado es de razonable confiablidad. 

Mientras que para la variable 2: Comportamiento Organizacional conformado por 10 

preguntas es de 0,918 el cual también indica que su resultado es de aceptable 

confiabilidad. 
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2.5 Procedimiento 

La confiabilidad del cuestionario de 10 preguntas sobre la variable 1: Endomarketing 

asciende a 0,928; según el Alfa de Cronbach el resultado es de razonable confiablidad. 

Mientras que para la variable 2: Comportamiento Organizacional conformado por 10 

preguntas es de 0,918 el cual también indica que su resultado es de aceptable 

confiabilidad. Respecto a los procedimientos a emplear para recabar la información, se 

empleará la estadística descriptiva e inferencial, definida por Hernández, et. al. (2014) 

afirma que “La descripción de cada dato, valor o la puntuación obtenida para cada 

variable” (p.282) y la estadística inferencial “Corresponde a estadística la forma de 

comprobar cada hipótesis y determinar sus parámetros” (p.299). 

2.7 Aspectos éticos 

La presente investigación cumple con los principios éticos: autonomía, beneficencia, no 

maleficencia y justica. Se ha considerado el derecho de autor y norma APA, 

proporcionada por la Universidad Cesar Vallejo, para ello se ha citado cada texto 

empleado y se ha elaborado la referencia correspondiente. Así mismo, se realizó la 

investigación científica acorde a las buenas prácticas para garantizar bienestar y la 

mencionada autonomía de los participantes en el estudio. De igual manera, los 

investigadores han mantenido los lineamientos de los códigos de conducta y 

deontológicos de la profesión, bajo los principios y honestidad garantizando los principios 

éticos. 

2.6 Método de análisis de datos 

Con respecto al análisis de datos y su procedimiento, se realizó la recolección de datos 

mediante el uso del instrumento que será validado ulteriormente por los expertos 

respectivos. La información que se obtendrá a través de la escala aplicada fueron 

procesados en el software SPSS, para obtener la viabilidad del estudio. Según Valderrama 

(2015) señaló que “Después de recolectados los datos, se debe analizar dichos valores para 

dar solución a la interrogante inicial e inferir la aprobación  o rechazo de la hipótesis de 

la investigación” (p.229). 
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La finalidad de la actual investigación describe la correlación del Endomarketing y 

Comportamiento organizacional de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 

2019, el procedimiento usado para hallar el coeficiente de confiabilidad, del instrumento 

se puso a prueba la consistencia interna (homogeneidad) de las 20 preguntas de ambas 

variables; el Coeficiente Alfa de Cronbach requiere solo una administración del 

instrumento de medición y produce valores que fluctúan entre 0 y 1, de acuerdo a los 

resultados alcanzados , el coeficiente de confiabilidad de las 20 preguntas fue del 89.1% 

y al ser superior a 80%, se validó el instrumento al ser altamente confiable. 

Tabla 5: 

Significado de la correlación 

 Positiva negativa 

Perfecta 1 -1 

Muy alta 0,9 a 0,99 -0,9 a -0,99 

Alta 0,7 a 0,89 -0,7 a -0,89 

Moderada 0,4 a 0,69 -0,4 a -0,69 

Baja 0,2 a 0,39 -0,2 a -0,39 

Muy baja 0,01 a 0,19 -0,01 a -0,19 

Nula 0 0 

Fuente: Karl Pearson 

En la  tabla 5 se observa la consistencia u homogeneidad interna de cada pregunta del 

temario de la encuesta, su varianza, su correlación y los resultados de cada nivel de 

confianza; conforme con el Coeficiente Alfa de Cronbach estos son: 

Tabla 6: 

Alfa de Cronbach de la variable 1: Endomarketing 

  Estadísticas de fiabilidad  

Alfa de Cronbach N de elementos 

,928 10 
Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Respecto a la tabla 6, en la estadística de fiabilidad de la variable 1: Endomarketing, da 

como resultado 0.928 según el Alfa de Cronbach este resultado es de aceptable 

confiabilidad. Esto quiere decir que es fiable. 

III. RESULTADOS 
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Tabla 7: 

Alfa de Cronbach de la variable 2: Comportamiento Organizacional 

  Estadísticas de fiabilidad  

Alfa de Cronbach N de elementos 

,918 10 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

En la tabla 7, la estadística de fiabilidad de la variable 2, Comportamiento Organizacional, 

da como resultado 0.918 conforme al Alfa de Cronbach este resultado es de aceptable 

confiabilidad. Esto quiere decir que es fiable. 

Análisis e Interpretación 

En relación con los resultados de homogeneidad y confiabilidad ,en cada una de los 20 

reactivos se ha logrado obtener los siguientes valores: el valor mínimo de 91.8% para la 

segunda variable Comportamiento Organizacional y el valor máximo de 92.8% para la 

primera variable Endomarketing de ahí que, como ambos límites son superiores al 80%, 

se acepta la validez y confiabilidad de la suma total de 20 reactivos del instrumento por 

ser altamente confiable de acuerdo a las tablas 4 y 5 significado de la correlación. 

 

Tabla 8: 

Dimensión 1: Principios Corporativos 

Dimensión 1: Principios corporativos 
 

 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

 
 

 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con la tabla N° 8 se concluye que la Dimensión 1: Principios corporativos, de 

las 20 personas encuestadas, tiene un porcentaje máximo de 45% de que se encuentra de 

acuerdo a comparación a un 10% que están en desacuerdo con los principios corporativos 

que la franquicia Delosi S.A. Santa Luzmila, Comas 2019 tiene para sus operaciones 

dentro del endomarketing. 

 Totalmente De Acuerdo 5 25,0 25,0 25,0 

 De Acuerdo 9 45,0 45,0 70,0 

 
Válido 

Ni De Acuerdo Ni En 

Desacuerdo 

2 10,0 10,0 80,0 

 En Desacuerdo 4 20,0 20,0 100,0 

 Total 20 100,0 100,0  
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Tabla 9: 

Dimensión 2: Valores Corporativos 

Dimensión 2: Valores corporativos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Análisis e interpretación 

De la tabla N° 9 se concluye que la Dimensión 2: Valores corporativos, de las 20 personas 

encuestadas, tiene un porcentaje máximo de 45% de que se encuentra de acuerdo a 

comparación del mínimo de un 5% que están indiferentes con los valores corporativos 

que la franquicia Delosi S.A. Santa Luzmila, Comas 2019 tiene para sus operaciones. 

 
Tabla 10: 

Dimensión 3: Reglas organizacionales 

                                                      Dimens ión 3: Reglas  

 
Frecuencia 

organizacionales  

 
Porcentaje 

 

Porcentaje 

válido 

 

Porcentaje 

acumulado 
 

 
 

 

Válido 

Totalmente De Acuerdo 1 5,0 5,0 5,0 

De Acuerdo 11   55,0  55,0 60,0 

Ni De Acuerdo Ni En 

Desacuerdo 

2 10,0 10,0 70,0 

En Desacuerdo 2   10,0  10,0 80,0 

Totalmente En Desacuerdo 4 20,0 20,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0  

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Análisis e interpretación 
 

De acuerdo con la tabla N° 10 se concluye que la dimensión 3: reglas organizacionales, 

de las 20 personas encuestadas, tiene un porcentaje máximo de 55% de que se encuentra 

de acuerdo a comparación de un 10% que están en desacuerdo con las reglas de la 

organización planteadas. 

   
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

 
 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

 

 

 

Válido 

Totalmente De Acuerdo 4 20,0 20,0 20,0 

De Acuerdo 9 45,0 45,0 65,0 

Ni De Acuerdo Ni En 

Desacuerdo 

1 5,0 5,0 70,0 

En Desacuerdo 2 10,0 10,0 80,0 

Totalmente En Desacuerdo 4 20,0 20,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0  
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Prueba de Hipótesis General: 

 

Hipótesis estadística 
 

H0: No existe relación entre el endomarketing y el comportamiento organizacional de la 

franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

 

Hg: Existe relación entre el endomarketing y el comportamiento organizacional de la 

franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

 
Tabla 11: 

Grado de correlación y nivel de significación entre la variable 1: Endomarketing y la variable 2: 

Comportamiento organizacional 
 

  Correlaciones  

    

VARIABLE 1: 

Endomarketing 

VARIABLE 2: 

Comportamiento 

Organizacional 

Rho de 

Spearman 

VARIABLE 1: 

Endomarketing 

Coeficiente de correlación 1,000 ,952* 

Sig. (bilateral) . ,028 

  N 20 20 

 VARIABLE 2: 

Comportamiento 

Organizacional 

Coeficiente de correlación ,952* 1,000 

Sig. (bilateral) ,028 . 

N 20 20 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
  

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

 

Conclusión 

 
De acuerdo al  resultado alcanzado, se puede notar  que en la tabla N° 11  los cuadros 

estadísticos muestran que existe correlación entre las variables definidas por el Rho de 

Spearman 0,952.Este resultado denota que hay una alta relación positiva entre las 

variables, frente al (grado de significación estadística p = 0.028 < 0.05) debido a ello se 

deniega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna o general. De modo que si existe 

relación clara y significativa entre el Endomarketing y el Comportamiento 

Organizacional en la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 
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Prueba de Hipótesis Específico 1: 

 
Hipótesis estadística 

 
H0: No existe relación entre Endomarketing y los principios corporativos de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

H1: Existe relación entre Endomarketing y los principios corporativos de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

 

Tabla 12: 

Grado de correlación y nivel de significación entre la Variable 1: Endomarketing y la dimensión 1: 

Principios corporativos 
 

  Correlaciones  

    

 
VARIABLE 1: 

Endomarketing 

 

Dimensión 1: 

Principios 

corporativos 

Rho de 

Spearman 

VARIABLE 1: Endomarketing Coeficiente de correlación 1,000 ,954** 

 Sig. (bilateral) . ,002 

  N 20 20 

 Dimensión 1: Principios 

corporativos 

Coeficiente de correlación ,954** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

  N 20 20 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
  

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Conclusión 

 
El rendimiento especifico esta expresado en la tabla N° 12, allí se manifiesta el cuadro 

estadístico donde se ve el grado de correlación entre las variables definidas por el Rho de 

Spearman 0.954 ,el cual representa que hay  una alta correlación positiva entre las variables, 

frente al (grado de significación estadística p = 0.002 < 0.05) por consiguiente se repele 

la hipótesis nula y acepta la hipótesis alterna, por ello existe relación inmediata y 

significativa entre Endomarketing y los Principios Corporativos de la franquicia Delosi 

S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 
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Prueba de Hipótesis Específico 2: 

 
Hipótesis estadística 

 
H0: No existe relación entre el endomarketing y los valores corporativos de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019 

H2: Existe relación entre el endomarketing y los valores corporativos de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

 

Tabla 13: 
 

Grado de correlación y nivel de significación entre la Variable 1: Endomarketing y la dimensión 2: 

Valores corporativos  
 

  Correlaciones  

    

VARIABLE 1: 

Endomarketing 

Dimensión 2: 

Valores 

corporativos 

Rho de 

Spearman 

VARIABLE 1: 

Endomarketing 

Coeficiente de correlación 1,000 ,954** 

Sig. (bilateral) . ,018 

  N 20 20 

 Dimensión 2: Valores 

corporativos 

Coeficiente de correlación ,954** 1,000 

Sig. (bilateral) ,018 . 

  N 20 20 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).   

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Conclusión 

 
Respecto al resultado especifico en la tabla N° 13 se muestran los datos estadísticos donde 

se indica el grado de correlación de las variables determinadas por el Rho de Spearman 

0.954, el cual simboliza que hay una alta relación positiva entre las variables, frente al 

(grado de representación estadística p = 0.018 < 0.05), por ello se rechaza la hipótesis 

nula y aceptar la hipótesis alterna, además existe una correlación clara y con un gran 

significado entre el Endomarketing y Valores Corporativos de la franquicia Delosi S.A. 

sede Santa Luzmila, Comas 2019. 
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Prueba de Hipótesis Específico 3: 

 
Hipótesis estadística 

 
H0: No existe relación entre el endomarketing y las reglas de la organización de la 

franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

H3: Existe relación entre el endomarketing y las reglas de la organización de la franquicia 

Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

 

Tabla 14: 

Grado de correlación y nivel de significación entre la Variable 1: Endomarketing y la dimensión 2: 

Reglas de la organización 

  Correlaciones  

Dimensión 3: 

VARIABLE 1: 

Endomarketing 

Reglas de la 

organización 

 

 

 

 

 

 

 

 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

 

Conclusión 

 
Finalmente se aprecia que en el resultado especifico de la tabla N° 14 los datos 

estadísticos que se muestran con respecto  al grado de correlación que hay en las variables 

decretadas por el Rho de Spearman 0.962 se detalla la existencia de una alta correlación 

positiva de las variables, frente al (grado de significación estadística p = 0.000 < 0.05), 

por el cual denegamos la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, existe una relación 

fluida y significativa entre el endomarketing y las reglas de la organización de la 

franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. 

Rho de Spearman VARIABLE 1: Coeficiente de correlación 1,000 ,962** 

 Endomarketing Sig. (bilateral) . ,000 

  N 20 20 

 Dimensión 3: Reglas de la Coeficiente de correlación ,962** 1,000 

 organización Sig. (bilateral) ,000 . 

  N 20 20 
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                                IV. DISCUSIÓN 

En el presente estudio, se ha hecho un análisis estadístico  representativo para observar la 

valoración del Endomarketing y Comportamiento Organizacional de la franquicia Delosi 

S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019. Luego se desarrolló el estudio del cálculo 

inferencial para definir la relación entre las variables de estudio  y la correlación del 

endomarketing con las dimensiones de comportamiento organizacional. Revisando la 

bibliografía recopilada para este estudio, se pudo verificar que no existen investigaciones 

específicas sobre endomarketing y el comportamiento organizacional dentro de la 

franquicia Delosi S.A., y de existir antecedente alguno, es escaso y está dispuesto al 

marketing tradicional y otro; por consiguiente, el actual análisis se apoya en estudios de 

marketing interno y está enfocado a temas que tengan aproximación a esta investigación. 

Por lo tanto, se hizo el esfuerzo necesario a fin de inducir , alinear y establecer las bases 

científicas para ulteriores investigaciones; las deliberaciones del caso se manifiestan en 

los términos siguientes: Se aprecia en la Tabla N° 11 que para la Hipótesis General, el  

Rho de Spearman obtenido fue de  0.952 , el cual tiene un  nivel de significancia de p = 

0.028 < 0.05,lo cual significa que existe una alta correlación positiva y significativa entre 

las variables Endomarketing y el Comportamiento Organizacional de la franquicia Delosi 

S.A. sede Santa Luzmila Comas,2019. El resultado hallado anteriormente  se comprueba 

con un resultado semejante  en la investigación desarrollada por Araque, Sánchez y Uribe 

(2017) en su artículo sobre “Relación entre endomarketing y compromiso organizacional 

en centros de desarrollo tecnológico Colombianos”, donde los resultados alcanzados 

mediante las pruebas de correlación de Pearson de 0.450, con un valor de p=0.01 < 0.05 

lo que nos indica que hay una conexión positiva moderada entre el marketing interno y el 

compromiso organizacional de estos centros, así también se proyectó un precedente 

teórico en el ámbito colombiano, siendo el primer estudio que persigue este objetivo en 

el país. Se aprecia en la Tabla N° 12 que para la Hipótesis Especifica 1, se denota que 

existe una alta relación positiva y significativa entre el Endomarketing y los Principios 

Corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019, con un 

coeficiente de correlación de Spearman de 0.954 y un valor de p = 0.002 siendo menos que 

0.05 por lo que se deniega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; además en los 

resultados descriptivos de  la Tabla N° 8 se tiene, que el 25% de los encuestados perciben 

que el Endomarketing es alta en consecuencia  el Comportamiento Organizacional en su                                  

Dimensión 1 sobre Principios Corporativos, están totalmente conforme, mientras que el 
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45%  de los encuestados distinguen que es moderado (de acuerdo), a un 10% de los 

encuestados le es indiferente y finalmente un 20% comprende que los principios 

corporativos es baja (en desacuerdo), estos resultados respaldan la hipótesis que el 

Endomarketing y los Principios Corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa 

Luzmila Comas,2019, se encuentran relacionadas moderadamente; verificando a Ramos 

(2018) podemos observar en su artículo de investigación titulado “Dimensiones de 

endomarketing y compromiso organizativo de los empleados de Universal Banks”, existe 

la correlación significativa entre la apreciación de la dimensión, planeación del 

endomarketing y control de los principios de la corporativa, dado a que el valor de p 

=0.000 es menos que el nivel de confianza R = 0.05 se repela la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna con un margen de confianza de R = 0.596. En efecto los resultados 

concuerdan con lo manifestado por Rivas (2017) la cual describe al endomarketing como 

función administrativa, la cual está enfocada en el bienestar de los empleados, calidad de 

vida, en reforzar el compromiso del empleado con la organización, dar oportunidad a los 

colaboradores que participen en la toma de decisiones, de igual manera promueve la 

participación y el trabajo en equipo. Se aprecia en la Tabla N° 13 para la Hipótesis 

Especifica 2, que existe una alta correlación positiva y significativa entre el 

Endomarketing y los Valores Corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa 

Luzmila, Comas 2019, conforme al coeficiente de correlación de Spearman de 0.954 y un 

valor de p = 0.018 < 0.05, de modo que  se refuta la hipótesis nula y se acredita la hipótesis 

alterna; así también en los resultados descriptivos en la Tabla N° 9 se tiene, que el 20% 

de los encuestados distinguen que el Endomarketing es alta por lo que el Comportamiento 

Organizacional en su Dimensión 2 sobre los Valores Corporativos están totalmente de 

acuerdo, mientras el 45% de los encuestados perciben que es moderado (de acuerdo), a 

un 5% de los encuestados le es indiferente y finalmente a un 10% perciben que el 

almacenamiento de mercancía es baja (en desacuerdo), por consiguiente los resultados 

logrados respaldan la hipótesis que el Endomarketing y los Valores Corporativos se 

muestran relacionadas moderadamente. Salah, Abou-Shouk y Fawzy (2019) encontró una 

similitud en su investigación sobre “Explorando el impacto de endomarketing en el 

compromiso organizacional de los empleados de las agencias de viajes”, se conoce que 

hay una conexión significativa entre el endomarketing y el compromiso organizacional 

delegado de la atención de los usuarios ya que el valor de p =0.000 es menor que el nivel 

de confianza R = 0.05 se rechaza la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna con un 

margen de R = 0.701. También Rivas (2017) manifiesta 
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que entender, cómo y de qué manera el compromiso organizacional se produce en los 

colaboradores de la Unidad de gestión confecciones de la Fundación Acción Solidaria e 

verificar las posibles estrategias empresariales que servirán para fortalecer el compromiso 

organizacional basadas en Endomarketing. Se aprecia en la Tabla N° 14 para la Hipótesis 

Especifica 3, se verifica que existe una alta relación positiva y significativa entre el 

Endomarketing y las Reglas de la Organización de la franquicia Delosi S.A. sede Santa 

Luzmila, Comas 2019, con un coeficiente de conformidad de Spearman de 0.962 y un 

valor de p = 0.000 siendo menor que 0.05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y acepta 

la hipótesis alterna; también en los resultados descriptivos demostrados en la Tabla N° 8 

se aprecia, que el 5% de los encuestados distingue que el Endomarketing es alta por lo 

que el Comportamiento Organizacional en la Dimensión 10 sobre las Reglas 

Organizacionales están totalmente de acuerdo, mientras el 55% de los encuestados 

perciben que es moderado (de acuerdo), asimismo a un 10% de los encuestados le es 

indiferente, también un 10% de los encuestados se encuentran en desacuerdo y finalmente 

un 20% perciben que con las reglas organizacionales están totalmente en desacuerdo, 

estos datos avalan la hipótesis que las Reglas Organizacionales y el Endomarketing se 

encuentran en una relación moderada. Estos resultados tienen relación con Rivas (2017) 

la cual manifiesta que su objetivo general fue comprender cómo y de qué manera el 

compromiso organizacional se genera en los colaboradores de la Unidad de gestión 

confecciones de la Fundación Acción Solidaria e identificar las posibles estrategias 

empresariales que servirán para el fortalecimiento del compromiso organizacional 

basadas en Endomarketing. Para dichos autores hablar de marketing permite garantizar el 

éxito de la compañía, y detalla los siguientes aspectos: selección, preparación, 

fortalecimiento, motivación, comunicación y duración de los trabajadores; por ello 

indican  que existe una relación positiva entre el Endomarketing y Compromiso 

Organizacional, en cuanto al entorno de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, 

Comas 2019. Finalmente, un análisis comparativo de estas dimensiones con el marco 

teórico y conceptual con la realidad de la franquicia Delosi S.A. luego de haber analizado 

cada resultado y poder discutido las hipótesis especificas con la general, se puede decir 

que hay una conexión entre las variables y dimensiones, la cual el objetivo del estudio de 

la presente tesis se plantea dentro de las conclusiones y finalizando con nuestras 

recomendaciones. 
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                             V. CONCLUSIONES 
 

1. En consecuencia  existe una alta relación positiva y significativa entre Endomarketing 

y los Principios Corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila Comas, 

2019, determinado por el Rho de Spearman 0.954, frente al grado de significancia 

estadística p = 0.002 < 0.05. 

 
2. Se manifiesta una alta relación eficaz y relevante entre el Endomarketing y los 

Valores Corporativos de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019, 

definido  por el Rho de Spearman 0.954, frente al grado de significancia estadística 

p = 0.018 < 0.05. 

 
3. Por consiguiente, se detalle una alta relación eficiente y realizada del Endomarketing 

y las Reglas de la Organización de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, 

Comas 2019, hallada por el Rho de Spearman 0.962, frente al grado de significancia 

estadística p = 0.000 < 0.05. 

 
4. Finalmente se  colige que existe una alta relación positiva y representativa entre el 

Endomarketing y el Comportamiento Organizacional de la franquicia Delosi S.A. 

sede Santa Luzmila, Comas 2019, determinada por el Rho de Spearman 0.952, frente 

al (grado de significancia estadística p = 0.028 < 0.05. 
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                       VI. RECOMENDACIONES 

 

1. Efectuar un programa para fortalecer el Endomarketing y los Principios Corporativos 

de la franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019, este factor es muy 

importante para la compañía, ya que es vital que los colaboradores mejoren sus 

competencias  para cumplir los requerimientos del cliente. Asimismo se  debe 

contratar y mantener aquel personal altamente preparado y retenga personal 

altamente capacitado, en caso de que se requiera y no se contrate personal por 

compadrazgo o por favores. 

  
2. Promover un nivel del Endomarketing en la franquicia Delosi S.A. sede Santa 

Luzmila, Comas 2019 ,es necesario que se ponga más énfasis en los valores 

corporativos que la compañía busca, para ello se debe usar herramientas como 

encuestas de clima laboral, motivación y comunicación entre los trabajadores, 

además es importante tener un plan de carrera o de asenso que dé prioridad al esfuerzo 

y desempeño de cada colaborador a base de logros de los objetivos corporativos, por 

último se recomienda la valoración de los empleados y homenajear su desempeño y 

compromiso de forma pública y privada. 

 
3. Realizar capacitaciones para los colaboradores y sensibilización con la organización, 

a través de un sistema de adaptación a las nuevas reglas de la organización. 

Fortaleciendo de esta forma la calidad del servicio brindado en beneficio de la 

corporación y a nuestro cliente, ya que tiene conocimiento de los objetivos planteados 

y cuál es la finalidad de la compañía, dando mayor eficiencia y eficacia. 

 
4. Finalmente establecer y reforzar una misión, visión, valores y objetivos de la 

franquicia Delosi S.A. sede Santa Luzmila, Comas 2019, es necesario que los 

directivos, reconozcan que el éxito de la empresa se debe al arduo esfuerzo y 

compromiso que tienen los colaboradores con la compañía. De igual manera es de 

suma importancia atender sus justos reclamos salariales, fomentar eventos de 

confraternidad  y eventos sociales donde se puedan fortalecer los vínculos amicales  
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