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Resumen

La tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion entre endomarketing y
compromiso organizacional; la metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo,
tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional; disefio no experimental de corte
transversal; método hipotético deductivo; la poblacién estuvo constituida por 50
colaboradores, para la obtencion de los datos se utilizo la técnica encuesta y como
instrumento un cuestionario de tipo Likert; los resultados obtenidos de acuerdo al
andlisis descriptivo e inferencial es coeficiente de correlacion Rho Sperman de
0.625 y significancia de 0. 000; informacion que nos permite concluir que existe
correlacion positiva de la variable endomarketing con el compromiso
organizacional.

Palabras clave: Endomarketing, compromiso, cliente interno.
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Abstract

The general objective of the thesis was to determine the relationship between
endomarketing and organizational commitment; The methodology used was a
quantitative approach, applied type, correlational descriptive level; non-
experimental cross-sectional design; hypothetical deductive method; The
population consisted of 50 collaborators. The survey technique was used to obtain
the data and a Likert-type questionnaire was used as an instrument; The results
obtained according to the descriptive and inferential analysis are the Rho Sperman
correlation coefficient of 0.625 and significance of 0. 000; information that allows us
to conclude that there is a positive correlation of the endomarketing variable with
organizational commitment.

Keywords: Endomarketing, commitment, internal customer.
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|. INTRODUCCION

Actualmente, muchas organizaciones estan enfocadas en la retencion de su
personal, ya que el entorno competitivo cambiante requiere una busqueda
constante de alternativas y estrategias de endomarketing para empoderar, motivar
y retener a los clientes. Para alcanzar una fidelidad y un dentro de la organizacion.

En el contexto internacional, segun Payares, Berdugo, Caridad y Navarro
(2017), en un contexto internacional, ciertamente tienen muchas estrategias de
desarrollo empresarial, pero creen que el marketing interno es un instrumento
importante que se utiliza por los empleados para mejorar la eficiencia operativa y
el compromiso de brindar un buen servicio que beneficia a la empresa y la hace
crea un mercado mas competitivo. Teniendo en cuenta el menester de los
empleados, las empresas colombianas han incrementado el uso de estrategias
para mejorar el desempeiio de los empleados.

En el contexto nacional, Suquilandia (2018), en un contexto nacional, con el
entorno constantemente cambiante y competitivo que enfrentan las organizaciones
peruanas, existe una necesidad constante de buscar alternativas de gestion para
mantener el desarrollo sostenible. En estas oportunidades, los empleados son una
parte clave de la organizacién que logra esta ansiada diferencia. Es ese caso, el
marketing se ha transformado en una importante alternativa para perfeccionar el
convenio de los empleados e influir en los consumidores finales.

En el contexto local, en Los Olivos, Estilos tiene como objetivo ofrecer un
servicio de alta calidad, lograndose a través del compromiso de todos los

colaboradores con las responsabilidades establecidas en la empresa.

Tushpa Peru se dedica a la comercializacion de utensilios de gastronomia de alta
gamay es importante saber como se hacen estas cosas internamente. La empresa
tuvo una rotacion alarmante debido a la falta de motivacion y conflictos entre
colegas. Las capacitaciones son especifica para gerencia, que revela la
presentacion de informes de desempefio, dificultades de calidad del servicio,
controles internos, como entender y administrar a nuestros clientes; pero dejan de
lado a los empleados porque no tienen la informacion necesaria, haciendo que

disminuya el compromiso organizacional, siendo claves importantes para crear un



ambiente de trabajo estable, la mayoria de empleados abandonan las actividades
a medias, pocas veces toman la iniciativa para mejorar su trabajo simplemente se
someten a las tareas, estas actitudes muestran que los socios no estan totalmente
comprometidos con la organizacion, se puede ver que la comunicacion no es fluida
y el jefe y los empleados no estan bien comunicados. Los trabajadores no
renunciaron alegando que no podian encontrar otro trabajo; sus opiniones y
comentarios no fueron escuchados, lo que provoco la insatisfaccion de los
empleados y su posterior salida.

Considerando lo formulado, planteamos lo siguiente: Problema general
¢, Cual es la coherencia entre endomarketing y compromiso organizacional en la
compafia Tushpa Peru S.A.C. Surco, 20207?, problemas especificos ¢ Cual es la
relacion del endomarketing y compromiso afectivo en la compaiiia Tushpa Peru
S.A.C. Surco, 20207?; ¢ Cual es la coherencia del endomarketing y compromiso
normativo en la compafia Tushpa Pert S.A.C. Surco, 20207?; ¢Cual es la
coherencia del endomarketing y compromiso continuo en la compafia Tushpa Peru
S.A.C. Surco, 20207

Justificacion teodrica; se difundira el concepto del marketing dentro y su
consideracion a en la organizacioén, utilizando como teoria la relacion entre las dos
variables, y se accedera a la recopilacion de datos que ayudaran a resolver el
problema, un tema muy fundamental para las organizaciones que tienen como
prioridad mejorar el marketing interno y el desempefio de los empleados, brindando
un servicio de alta calidad, ademés de contribuir con nuevas encuestas.

Justificacidon Practica; este estudio ayudara a crear un modelo para compartir
las mejores practicas de esta organizacion, para que otras empresas puedan
tomarlo como referencia y mejorar los temas que pueden presentar y aplicar
estrategias de la manera mas adecuada, buscando los intereses de la organizacion
y Su gente.

La justificacion social, es saber si el estudio es importante para la sociedad,
conocer quienes se benefician con este y de qué modo. En este sentido, podemos
decir que esta investigacion tiene relevancia social, ya que las estrategias
empleadas por la empresa fomentaran que los empleados se sientan mas
involucrados con la organizacién y esto se podra proyectar en su labor diaria con

sus comparieros de areas y en la atencion al cliente, beneficiando a todos ellos.



La justificacién metodologica; esta justificacién también aplica a este estudio
ya que los instrumentos, técnicas y la investigacion realizada ya ha sido validada

por docentes especialistas y podran ser utilizados por otros investigadores.

El objetivo general planteado en este estudio es: Decretar la coherencia entre
endomarketing y compromiso organizacional en la compafia Tushpa Pera S.A.C
Surco, 2020. Objetivos especificos: Decretar la coherencia del endomarketing y
compromiso afectivo en la compafia Tushpa Pert S.A.C. Surco, 2020; Decretar la
coherencia del endomarketing y compromiso normativo en la compafia Tushpa
Perd S.A.C. Surco, 2020; Decretar la coherencia del endomarketing y compromiso
continuo en la compafia Tushpa Peru S.A.C. Surco, 2020.

Se plante6 como hipotesis general: Existe coherencia significativa entre
endomarketing y compromiso organizacional en la compafiia Tushpa Pera S.A.C.
Surco, 2020. Hipotesis especificas: Existe coherencia significativa entre
endomarketing y compromiso afectivo en la compafiia Tushpa Peru S.A.C. Surco,
2020; Existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso normativo
en la compafiia Tushpa Pert S.A.C. Surco, 2020; Existe coherencia significativa
entre endomarketing y compromiso continuo en la compaiiia Tushpa Pera S.A.C.
Surco, 2020.



ll. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos reputados como precedentes de la variable endomarketing
son los siguientes: Garcia, Barros y Valle (2018), los cuales fueron elaborados para
el andlisis del endomarketing desde el modelo de sostenibilidad. Método; La
perspectiva cualitativa y/o explicativo, de modelo documental, utilizé técnicas de
analisis argumentativo para interpretar la data; En conclusion, la implementacion
del endomarketing en la compafia, mejorando el crecimiento para lograr los
objetivos.

Payares et al. (2017), tiene como objetivo analizar la coherencia entre el
endomarketing y la calidad de la prestacion interna para las pymes. Metodologia,
Enfoques de disefio deductivo, cuantitativo y no experimental. Conclusion: los
factores de marketing interno no se relacionaron significativamente con los
indicadores de calidad del servicio interno.

Castafieda (2019), tiene como objetivo hacer de su conocimiento el concepto
altimo de marketing interno y el impacto que generara en la organizacién como un
valioso instrumento para mejorar y comprometerse con el trabajo en equipo y el
aprendizaje corporativo. Metodologia: a iniciar la evaluacion teérica se desarrollan
y aplican las diferentes ideas de marketing dentro y aprendizaje en diferentes
sociedades, como a las organizaciones analizadas. El resultado: los lideres
empresariales ahora deben estar completamente preparados en todas las areas
relevantes para la organizacién, tanto interna como externamente. Conclusiéon: no
solo entender el macro y micro entorno de forma tradicional, sino construir la
organizaciéon desde adentro, tomando como pilar principal tenemos el talento
humano, y entendiéndolo como motivador de competitividad, el aumento y la
continuidad del negocio.

Sempertegui y Bravo (2018), plantearon como objetivo analizar las
principales estrategias de endomarketing de la industria; a través de la metodologia
del cliente ficticio, puede asi identificar los factores clave que reconocian en la
estrategia de marketing interno de estas cafeterias, obteniendo asi un enfoque de
filosofia empresarial alta y media.

Sanchez, Araque y Uribe (2016), proponen definir la coherencia entre marketing
dentro y acuerdo organizacional en dos ejes técnicos; Metodologia: delineacion no

experimental descriptivo transversal de correlacion con una prueba de 100



trabajadores a través de cuestionarios. Conclusion: existe una coherencia media
positiva entre las variables y; porque el aspecto interactivo es mas adecuado para
el marketing interno.

Bervenotti (2012), tuvo como objetivo describir las actividades, medios y
estrategias que caracterizan al marketing interno, como un instrumento que puede
servir de guia para la construccion de un programa de marketing, mediante una
verificacion bibliografica con la exposicion. Analizando casos de indagacion, es
decir, se analiza la operacionalizacion del endomarketing, como un proceso que
mejora la relacion de las empresas con sus publicos internos y, en consecuencia,
con sus mercados especificos.

Welter, Rodriguez y Uriona (2018), tuvo como objetivo desarrollar una
estrategia de endomarketing para pequefias empresas inmobiliarias. La
investigacibn se caracteriza como exploratoria-descriptiva, a través de la
investigacion accion, utilizando un cuestionario. Los resultados presentados fueron
considerados adecuados y de gran valor para el area inmobiliaria, ya que permitié
medir el clima organizacional de la empresa investigada. Conclusion: fue posible
diagnosticar los factores criticos a través del indice de favorabilidad y el indice de
mejora potencial. De esta forma, la prioridad de la empresa esta en la adopcién de
acciones de implementacién en el plan de carrera y el buzon de sugerencias.

Reis, Reis, Sevilha, Pizzinato y Graziano. (2018), tuvieron como objetivo
clasificar el trabajo de los lideres con estrategias para atraer resultados positivos
con buena comunicacibn de endomarketing ante el Servicio Nacional de
Aprendizaje; Mediante la aplicacion de un cuestionario, como resultado se encontré
que, entre los 31 lideres encuestados, tienen la base del endomarketing enfocado,
el resultado indica compatibilidad con la empresa que tiene su atencion enfocada
en la persona, quienes para la organizacion se entienden como colaboradores.

Payares, Parra, Navarro y Naranjo (2019), tuvieron como objetivo analizar el
mercadeo interno en PYMES. Metodologia: Enfoque inferencial, modelacién
cuantitativa y disefio no experimental, como método de uso de encuestas, a 16
personas. Conclusion: Las estrategias de endomarketing aplicadas en la industria
de salud inciden positivamente en tener empleados motivados, satisfechos y leales.

Rezende y Jordao (2019), tuvieron como objetivo lograr los objetivos

organizacionales de sus grupos de interés (clientes, comunidad e inversores) y


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Mayra-Reis-Jordao-David-Souza-2157418720

destacarse de la competencia. El proposito de este articulo se lograra mediante
revisiones bibliogréaficas. El articulo trata especificamente de cuando se crearon los
fundamentos del Endomarketing, demuestra el momento en el que se hace
necesario implementar el Endomarketing en una empresa y como practicarlo para
obtener resultados positivos, asi como las empresas que ya lo practican.

Bermudez, Martelo y Montero (2018), tuvieron como objetivo analizar el
endomarketing basado en Programacion Neurolinglistica presente en las
ferreterias de autoservicio del Municipio de Maracaibo. Metodologia: descriptiva,
transversal no experimental. Como consecuencia, se consiguié que la variable
Endomarketing basada en PNL recibe un manejo adecuado. Conclusion: entre
otros aspectos, que los factores internos, las habilidades técnicas y la antigiiedad,
estan controlados e influyen positivamente en el proceso.

Paz, Huaman y Paredes (2020), objetivo identificar la coherencia entre
marketing interno, pacto organizacional y la beatitud laboral. Metodologia: disefio
transversal de correlacion no experimental con una prueba de 125 ficcionarios en
cinco areas. Conclusién: se ha comprobado que cuantas mas estrategias de
endomarketing se implementen finalmente, mayor sera el compromiso dentro de la
organizacion.

Las tesis refutadas como precedentes a nivel local de la variable
endomarketing son: Hernandez (2019), en su tesis plantea como propésito
establecer la coherencia que existe entre el endomarketing y engagement en un
supermercado el Super SAC. El estudio del autor fue descriptivo y correlacionado
con un disefio no experimental, conjunto poblacional de 64. Las consecuencias
obtenidas de la investigacion es que se cumple la hipdtesis: si existe coherencia
entre las dos variables.

Cueva (2018), en sus tesis, plantedé como objetivo cobmo el endomarketing
predomina en la incentivacién laboral de los colaboradores de la sociedad Derco.
El método utilizado es hipotético-deductivo, aplicado y explicativo, y no
experimental-causal, muestra de 86 colaboradores. En conclusion, el autor
demuestra que se logro el objetivo, el endomarketing tiene un impacto significativo
en la motivacién de la empresa.

Riveros (2019), propuso en su tesis definir la relacion del endomarketing con

la calidad del servicio interno del Museo Universitario de la U. N. F. V. Metodologia:



tiene un enfoque cuantitativo, un disefio basico descriptivo, correlacién, niveles no
experimentales y transversales, y una poblacion de 205 trabajadores; la muestra
polietapico es de 134. En general, el autor considera que no se ha logrado el
objetivo planteado, lo que significa que existe una mala practica en cuanto al
endomarketing; por lo tanto, la calidad interna del servicio es baja.

Padilla (2015), en su tesis, se planteé como finalidad| final establecer el
impacto del endomarketing en la satisfaccion de la clientela para Multiservicios
Japy. La metodologia es deductiva-inductiva y analitica, disefio explicativo-
transversal, con una poblacibn de 1824; la muestra tiene 268 clientes. En
conclusion, el autor especifica que el endomarketing incide positivamente en la
satisfaccion del cliente.

Rivasplata (2019), tiene como objetivo en sus tesis sugerir estrategias de
endomarketing para aumentar la calidad en la prestacién en las Picanterias La
Carpa en Chiclayo. El trabajo investigativo tiene un enfoque de disefio cuantitativo,
descriptivo, no experimental, utilizando un cuestionario, con una poblacién de 327
colaboradores. El autor concluye que la estrategia de endomarketing mejoraran la
calidad del servicio.

Las tesis reputadas como precedentes extranjeros de la variable
Endomarketing: Villalba y Punina (2015), plantearon como meta decretar la
incidencia del marketing interno en la conformidad de la clientela, el enfoque es
cualitativo y cuantitativo; disefio descriptivo correlacional, poblacion de 111
colaboradores; con una muestra de 86. El investigador concluy6 que los clientes no
tienen una opinién favorable sobre la atencién que brinda dicha empresa.

Rosales (2015), en su tesis, busco reconocer que el marketing interno podria
utilizaren diferentes instancias para brindar mejores servicios a la clientela en las
escuelas privadas. El enfoque fue un disefio cuantitativo, experimental y
descriptivo, con una poblacién de 181 colaboradores; cuya muestra fue de 48,
utilizando el cuestionario. El autor concluye que para mejorar la atencién al cliente
se debe aplicar estrategias enfocadas a los colaboradores.

Vallejo, Camelo y Gomez (2015), se trazaron el objetivo de elaborar una
CER. Metodologia: enfoque cualitativo y cuantitativo; se realiz6 la observacion
directa y una recoleccion de datos para proporcionar informacion atil para la

construccion del modelo de endomarketing al restaurante; el instrumento fue el



cuestionario que se harad a los 19 trabajadores de la compafiia. Los autores
concluyen: para mejorar el clima organizacional, es necesario promover la
iniciativa, fomentar la creatividad, premiar, ceder que los trabajadores aparten
tiempo para razonar y proyectar, darles independencia y autonomia, administrar el
uso del tiempo y frenar la rotacion del personal.

Morales (2014), tuvo como objetivo plantear un plan de endomarketing para
potenciar la civilizacion organizacional en la empresa compafiias de Gas.
Metodologia: tiene enfoques cualitativos y cuantitativos a nivel descriptivo. La
muestra se constituy6 de 25 empleados de la compafiia. En conclusion, los medios
utilizados por la compafiia no son las correctas dado a ello se determiné un plan
con todas las estrategias y que sea revisado y aprobado por la alta direccién, con
la cual se estard dando solucion para que se lleve a cabo y para el buen
funcionamiento de la implementacion del sistema de estrategias de endomarketing.

Santamaria (2017), en sus tesis, se planteé proponer un plan de
capacitacion anual para la empresa Alvarado Vasconez para aumentar la
satisfaccion de sus trabajadores. El enfoque es cualitativo de tipo descriptivo. La
poblacion era de 90. En general, el autor demuestra que a través de la capacitacion
lograra que el trabajador se sienta completamente satisfecho, logrando asi darle al
colaborador un plus en sus conocimientos y los resultados se veran reflejados en
su productividad y fidelizacién, aspecto necesario para ascender dentro de una
organizacion.

Los articulos cientificos considerados como precedentes de la variable
compromiso organizacional son: Puma (2020), se propone delimitar si existe una
coherencia entre la motivacion laboral y el compromiso organizacional.
Metodologia: perspectiva cuantitativa, delimitacion no experimental y nivel
correlacional. Muestra de 80 empleados y el instrumento utilizado fue un
cuestionario. Conclusion: cuando los colaboradores muestran una alta escala de
motivacion laboral, su implicacion en el trabajo que realizan es mayor.

Marquina (2018), tuvo como objetivo indagar ambos constructos y su
coherencia con los trabajadores de una universidad particular. Metodologia; se
aplicé una medida de satisfaccibon y compromiso laboral para empleados

universitarios a 121 personas predeterminadas como poblacion a 300 projimos en



condicion de colaboradores. Conclusion; De acuerdo a la estimacion obtenida los
empleados se encuentran comprometidos con esta institucion a la que pertenecen.

Quispe y Paucar (2020), tiene como finalidad evaluar la coherencia entre el
contentamiento laboral y el compromiso empresarial. Metodologia: disefio
explicativo secuencial y enfoque mixto. En conclusion, existe significativamente una
relacion entre variables.

Pedraza (2020), tiene como objetivo analizar las relaciones entre las
practicas dela diligencia del capital humanisticos, satisfacciébn, compromiso y
eficiencia del talento humano y su impresién en el desempefio. Metodologia:
enfoque cuantitativo, no experimental y transversal, resultando una muestra de 84
colaboradores. En conclusién, los resultados son importantes para desarrollar
practicas de GRH que contribuyan a mejorar las habilidades de los empleados y las
estrategias de satisfaccion laboral.

Ballesteros y Heras (2020), buscan comprender cuales son los hallazgos
cientificos actuales al examinar enfoques convencionales e inexplorados. Por lo
tanto, se decidio utilizar la investigacion biométrica como método. Se analizaron en
detalle un total de 372 articulos. El uso de esta tecnologia permitié buscar y enviar
publicaciones en el campo. Conclusién: se encontré que el documento abordaba
los temas mas importantes relacionados con un acuerdo psicologico firme y el fiel
compromiso con la organizacion.

Salvador y Sdnchez (2018), tuvieron como objetivo identificar la importante
la coherencia entre el liderazgo gerencial y el compromiso empresarial.
Metodologia: disefio basico, cuantitativo, no experimental, transversal, nivel
descriptivo correlacional, conjunto poblacional limitada. Los autores concluyeron
gue hubo una coherencia moderadamente elocuente entre variables.

Ramirez y Mapén (2019), tuvieron como objetivo evaluar las dependencias
de los funcionarios de confianza sobre el compromiso social ejecutivo y delimitar la
existencia de relacion entre variables sociodemograficas. Metodologia: disefio
transversal descriptivo, no experimental, cuantitativo. Conclusion: no hubo relacion
entre las peculiaridades sociodemograficas sometidas a analisis y el nivel de
compromiso organizacional de los servidores publicos.

Estrada y Mamani (2020), tienen como objetivo establecer la existencia de

coherencia entre el compromiso organizacional y el desempefo. Metodologia: se



aplicé un disefio descriptivo transversal correlacional, no experimental, utilizando
como herramienta un cuestionario, aplicado a 83 docentes. Conclusion: asi como,
docentes tengan mayor compromiso empresarial, se ejercera de mejor para ambas
partes involucradas.

Paz et al. (2020), tuvo como objetivo delimitar la coherencia entre
endomarketing, acuerdo organizacional y la beatitud laboral. Metodologia:
correlacional, disefio no experimental transversal, con una muestra de 125
funcionarios de cinco colegios. Conclusién: se observé que cuanto mas se practica
el Endomarketing, mayor es el compromiso y la satisfaccion del socio.

Llapa, Trevizan, Shinyashiki y Costa (2009), plantearon como finalidad
reconocer y analizar el acuerdo organizativo y profesional del personal de atencion
primaria. Metodologia: se realizaron entrevistas semiestructuradas basadas en
andlisis de contenido teméatico con 12 profesionales de la salud, Conclusion:
entienden que el compromiso ayuda a los colaboradores a definir sus funciones
profesionales y organizacionales.

Vallejos (2015), tuvo como finalidad delimitar si existe una coherencia
elocuente entre la ética profesional y compromiso organizacional. La investigacion
de campo estuvo acompafiada de entrevistar a profesionales en el area contable y
analisis de casos tipificados como imperfecciones éticas profesional en el ambito
tributario y empresarial. Completaron dos cuestionarios simultaneamente con 182
contadores en tres ciudades, Lima, Juliaca y Tarapoto. Conclusion: Si existe
relacion entre las dos variables.

Maldonado, Ramirez y Garcia (2014), tuvieron como finalidad determinar si
existen diferencias entre el acuerdo organizacional y las variables demogréficas y
laborales. Metodologia: analisis descriptivo del dictamen del compromiso de los
educandos; tamafio de muestra 58. Conclusion: los docentes se involucran
moderadamente en su organizacion.

Davila y Jiménez (2014), tuvieron como finalidad delimitar la viabilidad
discriminante de la direccion de pertenencia y de los diferentes niveles de
compromiso organizacionales. La poblacion es de 354 personas. Conclusion: los
diferentes niveles de acuerdo organizacional se estructuran de manera diferente y
se relacionan diferencialmente con diferentes indicadores de bienestar segun el tipo

de trabajo.
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Las tesis a nivel local consideradas como precedentes de la variable
compromiso organizacional son las siguientes: Aguilar (2017), en su tesis, propone
identificar la coherencia que existe entre el clima organizacional y el acuerdo
organizacional. Metodologia: enfoque cuantitativo no experimental y transversal,
con el grupo poblacional de 127 colaboradores. Conclusion: ambas variables tienen
una correlacion directa y estadisticamente significativa.

Huaméan y Lezama (2019), en su tesis, tuvieron como finalidad delimitar el
nivel de compromiso organizacional de los funcionarios de la compafiia Quesos
S.R.L. Métodos descriptivos y no experimentales. Conclusion: los trabajadores de
Quesos S.R.L presentan un mayor nivel de acuerdos organizacionales, lo que
explica una mayor proporcion de las tres dimensiones, siendo dominante el
compromiso normativo.

Seclén (2019), en su tesis, tuvo como fin delimitar el nivel de acuerdos
organizacionales de los exalumnos de administracion de empresas de la USAT en
una organizacion financiera de la zona de Chiclayo. Utilizando métodos tanto
descriptivos como no experimentales, los autores concluyeron que los gerentes que
trabajan en el BCP tenian un compromiso organizacional moderado y que la
dimensién emocional entre empresas y socio era dominante.

Cervera (2018), en su tesis, abordo como finalidad determinar el grado del
pacto organizacional de los colaboradores del restaurante el Tiburdn. Los métodos
utilizados fueron descriptivos y no experimentales, el autor concluye que los socios
del restaurante tenian un grado de compromiso organizacional moderado, cercano
a una escala alta, lo que sugiere que la lealtad a la organizacion se mostré en cada
dimensién debido a la conexion emocional entre ellos, pero no lo suficiente como
para sentirse parte del proposito de la empresa.

Mori (2018), recomienda evaluar el compromiso empresarial en los
subordinados de la compafiia Saga Falabella SA. Metodologia: descriptiva de tipo
no experimental, el autor concluye que el nivel del compromiso organizacional fue
moderado, ya que la identificacion de tres dimensiones por respuesta reflejé una
actitud positiva hacia las metas del compromiso.

La tesis a nivel internacional reputadas como precedentes de la variable
acuerdo organizacional son: Ruiz (2010), plante6 como finalidad delimitar la

relacion entre el compromiso organizacional: un valor individual y empresarial en el
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marketing dentro de la misma. Método descriptivo, la poblacion de 750 hoteles, la
muestra es 201. El autor concluye que existe una relacion moderadamente positiva
entre diferentes dimensiones del marketing interno y el pacto empresarial.

Mejia (2014), en su tesis, busco reconocer la relacién existente del clima
organizacional y el acuerdo organizacional. Metodologia: descriptivo y transversal
y correlacional utilizando una muestra no probabilistica de 30 colaboradores, el
instrumento fue un cuestionario. En alusion: el autor concluye que existe correlacion
elocuente entre las dos variables.

Medina (2017), tuvo como finalidad delimitar el grado de incidencia del clima
organizacional en el desempefio del educando Metodologia: disefio descriptivo
correlacional, con 50 docentes, recoleccion de datos utilizando encuestas y
cuestionarios como herramientas. El autor concluye que el clima organizacional
afecta el desempefio, aungque en un grado muy bajo.

Dominguez, Garcia y Ramirez (2013), efectuaron un estudio que muestra la
relacion entre la dimensién clima y el acuerdo organizacional. EI método es
transversal, de tipo correlacion cuantitativa aplicado a cinco unidades de educacion
superior con una prueba de 384 funcionarios que utilizan como herramienta un
cuestionario. El autor concluyo la existencia de una correlacion significativa entre
estas dos variables.

Vera (2016), plante6 como finalidad disefiar planes estratégicos aplicando
herramientas de 18 capacitaciones e informacién, para el mejoramiento del clima
laboral. EI método utilizado es descriptivo de disefio no experimental, cuyo grupo
poblacional y prueba fue conformada por 297 colaboradores. Conclusion: Los
colaboradores propusieron un mejoramiento comunicacional entre jefes y

subordinados; contribuyendo asi a la mejora del ambiente de trabajo.

Las teorias cientificas relacionadas al tema

Los enfoques conceptuales y definiciones de la variable endomarketing son:
Segun Regalado, Baca, Allpaca y Geronimo (2011), son conjuntos

estratégicamente utilizados por marketing, para ejecutarlas en una empresa que

incentiva y motiva a todos los trabajadores, creando un comodo ambiente laboral,

obteniendo un alto compromiso y lealtad entre la compaiiia y el trabajador.
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Kotler y Armstrong (2015, citando a Punina); el endomarketing mejora las
funciones de las organizaciones, estableciendo asi un compromiso entre los
trabajadores, potenciando su productividad a través de un trabajo en equipo.

Por su parte Kotler y Keller (2016), el marketing interno involucra las tareas
de reclutar, instruir y motivarles a los colaboradores para la realizacion de funciones
y brinden un buen servicio al cliente.

Elementos del Endomarketing:

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) el marketing interno tienen que considerar
los factores: salario, ambiente laboral, condiciones reales de ocupacion, politica de
aumento, comunicaciones tanto dentro y como fuera, actividades que realiza la
empresa, ética con la forma en que se hacen los negocios, equidad, consistencia y
merecimiento, mejoramiento de productos 0 servicios proporcionados, estilo de
liderazgo, competencia y calificaciones de los gerentes, capacidad para desarrollar
y aplicar conocimientos.

Las Dimensiones consideradas son:

Dimension uno: Desarrollo de los empleados

Segun Gronroos (1990), mencion6 que el oficio del talento humano, es capacitar a
los empleados para mejorar el desarrollo de sus actividades tanto interno y externo,
sobre los servicios que ofrece la organizacion.

Indicadores: Capacitacién; que segun Chiavenato (2009), lo define como el
desarrollo educativo, se aplica de forma organizada y sistematicamente,
adquiriendo conocimientos, desarrollando habilidades y competencias. Informacion
de los clientes que segun Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo (2011), mencionan
que la informacion de los clientes es conocer todo respecto al consumidor.
Oportunidad de desarrollo; segun Chiavenato (2009), define como un desarrollo a
largo plazo, que se basa en el mejoramiento personal y profesional, en el desarrollo
operativo en la empresa.

Dimension dos: Contratacion de empleados

Segun Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo (2011), define que es el proceso de
reclutamiento y retencion de personal, definiendo bien sus responsabilidades,
actividades, remuneraciones y reconocimiento a los trabajadores por su

desempeiio.
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Indicadores: Claridad en contratos; que segun Regalado Allpacca, Baca y
Geronimo (2011), un contrato se define como un acuerdo entre dos 0 mas personas
expresado por voluntad. Definicion de actividades; segun Chiavenato (2009),
mencionan que las actividades son acciones que desarrolla una persona o una
organizacion, como parte de su mision o funcion. Pagos extras; Chiavenato (2009),
menciona que se refieren a recibir salarios aparte del sueldo. Reconocimiento;
Chiavenato (2009), define el reconocimiento como remuneracion, beneficios e
incentivos que reflejan el reconocimiento del buen trabajo.

Dimension tres: Adecuacion al trabajo

Segun Chiavenato (2009), es la flexibilidad para rotar entre diferentes areas que
mejor se adapte al desarrollo de sus habilidades.

Indicadores: Cambio de funcion; segun Chiavenato (2009), menciona que el
cambio es la accién o transicion de una funcion a otra. Atribucion de actividades;
Chiavenato (2009), conceptualizan la atribucion de actividades que se trata del acto
y el resultado de asignar funciones a aquello que corresponde. Libertad de decision;
segun Chiavenato (2009), define que todo colaborador debe sentirse libre de
participar en las decisiones de la organizacién y ganar respeto por ello. Atencién
de necesidades; segun Kotler y Keller (2012), definen las necesidades como un
estado de carencia percibida, incluidas las necesidades fisicas basicas, las
necesidades personales de conocimiento y autoexpresion, y las necesidades de
pertenencia y pertenencia social.

Dimension cuatro: Comunicacion interna

Segun Kotler y Keller (2012), menciona que es la accion de dar a conocer las
funciones, valores, metas, objetivos, resultados, nuevos cambios y servicios que
ofrece la organizacion, permitiéndole al personal expresar también sus
necesidades.

Indicadores: Resultados de trabajo; segun Chiavenato (2009), define que es el
fruto o consecuencia de una situacion o de un proceso.

Oportunidad de expresion; Regalado, Allpaca, Baca y Geronimo (2011), define la
expresion como un acto de transmitir, manifestar los pensamientos y las
impresiones mediante actitudes, gestos y palabra. Cambios; Regalado, Allpaca,
Baca y Geronimo (2011), expresan que los cambios son ceder una cosa por otra,

convertir y modificar. Nuevos servicios; Regalado, Allpaca, Baca y Gerénimo
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(2011), son el lanzamiento de nuevos productos y servicios, que dan como
resultado la propiedad de algo. Objetivos; segun Chiavenato (2009), lo menciona
como categoria o aspiracion que refleja el propdsito de alcanzar el resultado.

Los enfoques conceptuales de la variable compromiso organizacional son:
Robbins y Judge (2013), el acuerdo organizacional esta relacionado con la
determinacion, es decir, el nivel de logro de los empleados en la organizacion; es
una parte del liderazgo que se ve reforzada con el tiempo por varios factores que
crean una atmosfera positiva entre los empleados y la organizacion. Esto significa
que los empleados interiorizan la mision de la organizacion y la posicionan como
propia, tienen un sentido de identidad y tienen un alto compromiso organizacional.
Chiavenato (2009), lo conceptualiz6 como el grado de distincién del colaborador
con la empresa. Esto se refleja en el compromiso y la responsabilidad que
demuestra en el trabo todos los dias.

Meyer y Allen (1991; Citados por Rivera, 2010) definen que es una situacion
psicolégica que forma un lazo entre el colaborador y empresa, impactando en la
existencia de un individuo de seguir en la institucion.

Las dimensiones consideradas son:

Dimension uno: Compromiso afectivo

Robbins y Coulter (2010), definen que es la identificaciéon del empleado con la
empresa como un fuerte vinculo emocional; simboliza el apego de los trabajadores
a la empresa y sus objetivos.

Indicadores: Continuacién laboral: segun Robbins y Coulter (2010), se refieren a
la continuidad como la conexién que estas cosas mantienen con la organizacion.
Integracion emocional; Robbins y Coulter (2010), definen la integracibn como un
acto de asociacion, porque acerca a los participantes a la convivencia, y a la vida
en armonia. Sentimiento de pertenencia; segun Robbins y Coulter (2010),
menciona que es un componente que constituye un generador de valor y unién
intergrupal. Trabajo familiar; Chiavenato (2009), El individuo percibe a los demas y
se integra a la organizacion, lo cual lleva a un afectivo compromiso.

Dimension dos: Compromiso normativo

Segun Meyer y Allen (1991), son todas emociones centradas en la lealtad que

surgen de la formacién de valores en la familia u otras organizaciones; el trabajador
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se siente en deuda con la empresa que le dio la oportunidad y siente que seria
injusto dejarlo.

Indicadores: Abandono; segun Stephen y Timothy (2009), lo define como el acto
de dejar de lado todo que considere posesion o responsabilidad de otro individuo.
Lealtad; Meyer y Allen (1991), el factor mas importante es el sentimiento de
generosidad y gratitud hacia la organizacion que los trata bien.

Dimension tres: Compromiso continuo

Robbins y Coulter (2010), es la necesidad de permanecer en la organizacion; un
colaborador se caracteriza por su antigiiedad laboral, su compromiso esta
relacionado con el tiempo y la energia que dedica, y los beneficios que perdera si
deja la organizacion.

Indicadores: Personal permanente; segun Robbins y Jude (2009), define la
permanencia, una cualidad subjetiva, porque refleja la persistencia en cualquier
situacion, independientemente de que sea beneficiosa, independientemente de que
se realicen o reciban beneficios econémicos de la empresa. Trabajo por necesidad,
Chiavenato (2009), es la ausencia de dinero, para satisfacer una variedad de
necesidades. Abandono total; segun Chiavenato (2009), es el motivo mas comun

gue se da frecuentemente la terminacién laboral, y la que causa mas dudas.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo

El trabajo investigativo fue de tipo aplicada, sustentada en el escrito de Hernandez,
Fernandez y Batista (2014), que especifica que la investigacion aplicada resuelve
problemas en el contexto de la investigacion.

Disefio

El trabajo investigativo tuvo un disefilo no experimental de corte transversal o
transaccional, afirmacion sustentada en el escrito de metodologia de la
investigacion cientifica de Hernandez et al. (2014), quien define que la indagacion
no experimental de corte transversal como aquella que se desarrolla sin
manipulacion intencional de variables; del mismo modo, se vigilan los fenébmenos
en un contexto natural que posteriormente se analizaran. Es de corte transversal
porque la data se recopila al instante.

Enfoque

El estudio tuvo como enfoque cuantitativo, sustentada en el escrito de Hernandez
et al. (2014), quien especific6 que el método del estudio cuantitativa utilizo la
recopilacion informativa para atestiguar hipétesis y se basa en medir
numeéricamente y el analisis estadistico para atestiguar teorias.

Nivel

El estudio ha tenido el nivel descriptivo correlacional: Segun el escrito metodologia
de la indagacion cientifica de Bernal (2010), precisa que la indagacion descriptiva
tiene un oficio prioritario al seleccionar otras caracteristicas del sujeto y contexto
investigativo; siendo correlacional por analizar los grados correlacionales de las
variables a través de la conjetura estadistica.

Método de investigacion

El método de estudio utilizado es hipotético-deductivo que esta respaldado por el
escrito de metodologia de indagacion de Bernal (2010), que define la consistencia
en establecer una aseguracion anticipada de la que se desea refutar o falsear para
concluir comparando hechos.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Endomarketing

17



Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo (2011), definen que es un agrupado de
estrategias de marketing se aplican en una empresa, que incentivan y motivan a
todos los empleados, crean un ambiente de trabajo confortable y logran un alto
nivel de lealtad y compromiso entre empresa y sus empleados.

Definicion operacional

El endomarketing se centra en varias funciones de gestion que mejoran la beatitud
de los colaboradores y de la clientela externa.

Variable dependiente: Compromiso Organizacional

Chiavenato (2009), lo conceptualizé como el nivel de determinacion del colaborador
con la organizacion. Esto se demuestra en la dedicacion y pacto que demuestra en
su trabajo diario.

Definicién operacional

Es el proceso en que el personal percibe su desempefio, satisfaccion y
productividad.

Operacionalizacion de variables

Ver anexo N° 1

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

El estudio tuvo un grupo poblacional de 50 empleados de la empresa Tushpa Perua
S.A.C, 8 colaboradores del area administrativa y 42 colaboradores operativos,
quienes brindaron la informacién necesaria a través de la encuesta para determinar
los objetivos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento utilizado para recopilar la data del cuestionario esta respaldado por
el escrito de metodologia del estudio cientifico de Bernal (2010), que define que un
cuestionario como un instrumento que permite la recopilacion de la data necesaria
gue pueden contener incognitas relacionadas con las variables de estudio.
Validez

La autenticidad del mecanismo esta determinada por el procedimiento de
evaluacion de los experimentados, que incluye profesores especialistas con
doctorado o maestria, y estos instrumentos se enumeran en el anexo N° 03.
Confiabilidad
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La confiabilidad del mecanismo se obtuvo a traves del estadistico Alfa de Cronbach
previamente procesado la data obtenida de una encuesta piloto a 15 trabajadores
de la compafia Tuspa Peru S.A.C. como resultado se obtuvo Alfa de Cronbach
0.810, el cual se considera muy confiable segun el conjunto de coeficientes de
confiabilidad; igual que se muestra en el anexo 04

3.5. Procedimientos

Primero: Para obtener la data de los colaboradores de la compafia Thuspa Peru
S.A.C; se ha solicitado autorizacion al Gerente de ventas, la cual se adiciono como
anexo al presente estudio mediante respectivo documento que permite la
recoleccion de datos.

Segundo: luego de completar la revisibn del mecanismo investigativo
“cuestionario” se envié a 50 trabajadores de la compafia Thuspa Peru S.A.C; via
e-mail, en un tiempo de 3 dias, quien remitird un mecanismo con la averiguacion
solicitada.

Tercero: la comprobacion y el tratamiento de las variables se realizo a través del
mecanismo de estudio, donde se incluyen variables, dimensiones e indicadores,
ayudando a medirlas.

3.6. Métodos de analisis de datos

Método descriptivo

Mediante este procedimiento y con la ayuda del software SPSS se obtuvieron tablas
de frecuencia y gréficas con las variables y dimensiones y se explicaron
razonablemente las mismas dimensiones, lo cual se comprobé sustentado por el
escrito de metodologia de estudio cientifica, Hernandez et al. (2014), quienes
dijeron que el procedimiento descriptivo determina los puntajes, datos y valores
grupales de variables y dimensiones del estudio, los cuales se verifican en las
tablas y gréficos.

Método inferencial

Con este procedimiento se han realizados los argumentos de hipotesis utilizando
el estadistico Rho Sperman, obteniendo asi una tabla con indice de correlacion y
significacién correspondientes a cada hipoétesis general y especifica. Ayudando a
identificar la coherencia existente entre las variables de estudio mencionado que

sustentan en el escrito de metodologia del estudio cientifico, Hernandez et al.
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(2014), quienes definieron la estadistica inferencial permite contrastar hipétesis y
acercar parameétricamente las consecuencias obtenidos de la muestra del estudio.
3.7. Aspectos éticos

Para el aumento del estudio se tuvo en cuenta las direcciones legales y
derechos humanos de los comprometidos, asi como el estudio realizado con
honestidad en la busqueda de la verdad, respetando la seriedad del estudio

cientifico.
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo.

Variablel: Endomarketing (agrupado)

Tabla 1: Frecuencia de la variable endomarketing

V1: ENDOMARKETING (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido AVECES 18 36,0 36,0 36,0
CASI SIEMPRE 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

AWVECES CAS| SEMPRE
Gréfico 1: Percepcion de la variable Endomarketing

Interpretacion: Se demuestra en la tabla 1, la data obtenida a través de un
cuestionario aplicados a 50 trabajadores de Tushpa Pera S.A.C. En cuanto a si se
ha aplicado el endomarketing, incluidos aspectos del crecimiento de los
colaboradores, contratacion de personal, idoneidad para el trabajo y comunicacion

interna; el resultado es: 64.0% casi siempre y 36.0% a veces.
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Dimension 1: Desarrollo de los trabajadores (agrupado)

Tabla 2: Frecuencia de la dimension desarrollo de los trabajadores

D1: DESARROLLO DE LOS TRABAJADORES (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 19 38,0 38,0 38,0
CASI SIEMPRE 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

AWVECES CAS| SIEEMPRE
Gréfico 2: Percepcion de la dimension 1 desarrollo de los trabajadores

Interpretacion: Se demuestra en la tabla 2, la data obtenida a través de un
cuestionario fue aplicados a 50 trabajadores de Tushpa Peru S.A.C. respecto a que,
si se aplico el desarrollo de los trabajadores, incluida la capacitacion, la informacion
y oportunidad de desarrollo; el resultado es: 62.0% casi siempre y 38.0% a veces.
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Dimension 2: Contratacion de trabajadores (agrupado)

Tabla 3: Frecuencias de la dimension contratacion de trabajadores

D2: CONTRATACION DE TRABAJADORES (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 13 26,0 26,0 26,0
CASI SIEMPRE 37 74,0 74,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

AWECES CAS| SIEMPRE
Gréfico 3: Percepcion de la dimension 2 contratacion de trabajadores

Interpretacion: Se demuestra en la tabla 3, la data obtenida a través de un
cuestionario fue aplicados a 50 trabajadores de Tushpa Pert S.A.C. respecto a la
aplicacion en el desarrollo de los trabajadores que incluye los indicadores claridad
del contrato, definicion de actividades, pagos adicionales y reconocimiento; el
resultado es: 74.0% casi siempre y 26.0% a veces.
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Dimension 3: Adecuacion al trabajo

Tabla 4: Frecuencia de la dimension adecuacion al trabajo

D3: ADECUACION AL TRABAJO (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 41 82,0 82,0 82,0
CASI SIEMPRE 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

AWECES CASI| SIEMPRE
Graéfico 4: Percepcion de la dimension 3 adecuacion al trabajo

Interpretacion: Se demuestra en la tabla 4, las datas obtenidas a través de un
cuestionario fueron aplicados a 50 trabajadores de Tushpa Pera S.A.C. Respecto
a que, si se aplico la adecuacion al trabajo que incluye los indicadores cambio de
funcion, atribucién de actividades, libertad de decision y atencién de necesidades;
los resultados son: 82.0% a veces y 18.0% casi siempre.
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Dimension 4: Comunicacion interna

Tabla 5: Frecuencia de la dimension comunicacion interna

D4: COMUNICACION INTERNA (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 6 12,0 12,0 12,0
CASI SIEMPRE 44 88,0 88,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

A WVECES CAS| SIEMPRE
Graéfico 5: Percepcion de la dimension 4 comunicacion interna

Interpretacion: Se evidencia en la tabla N 5, la data obtenida mediante el
cuestionario aplicado a los 50 trabajadores de Tushpa Peru S.A.C. Respecto a la
aplicacién en la comunicacion interna que incluye los indicadores resultados de
trabajo, oportunidad de expresion, cambios, nuevos servicios y objetivos; los
resultados son: 88.0% casi siempre y 12.0% a veces.
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Variable 2: Compromiso organizacional (agrupado)

Tabla 6: Frecuencia de la variable compromiso organizacional

V2: COMPROMISO ORGANIZACIONAL (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 9 18,0 18,0 18,0
CASI SIEMPRE 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

A VECES CAS| SIEMPRE
Graéfico 6: Percepcion de la variable 2 Compromiso organizacional

Interpretacion: Se evidencia en la tabla 6, la data obtenida mediante el formulario
aplicado a los 50 colaboradores de Tushpa Peru S.A.C. Respecto a que si se aplico
el pacto organizacional que incluye las dimensiones compromiso afectivo,
compromiso normativo y compromiso continuo; los resultados son: 82.0% casi

siempre y 18.0% a veces.
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Dimension 1: Compromiso afectivo

Tabla 7: Frecuencia de la dimension compromiso afectivo

D1: COMPROMISO AFECTIVO (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 9 18,0 18,0 18,0
CASI SIEMPRE 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

ANVECES CAS| SIEMPRE

Gréfico 7: Percepcion de la dimension 1 compromiso afectivo

Interpretacion: Se evidencia en la tabla 7, la data obtenida del cuestionario
aplicado a los 50 trabajadores de Tushpa Peru S.A.C. Respecto a que, si se aplico
el pacto afectivo que incluye los indicadores continuacion laboral, integracion
emocional, sentimiento de pertenencia y trabajo familiar; los resultados son: 82.0%

casi siempre y 18.0% a veces.
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Dimension 2: Compromiso normativo

Tabla 8: Frecuencia de la dimension compromiso normativo

D2: COMPROMISO NORMATIVO (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 9 18,0 18,0 18,0
CASI SIEMPRE 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

ANECES CAS| SIEMPRE

Graéfico 8: Percepcion de la dimension 2 compromiso normativo

Interpretacion: Se evidencia en la tabla 8, la data obtenida del cuestionario
aplicado a los 50 trabajadores de Tushpa Peru S.A.C. Respecto a que, si se aplico
el compromiso normativo que incluye los indicadores abandono, lealtad y
obligacion; los efectos son: 82.0% casi siempre y 18.0% a veces.
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Dimension 3: Compromiso continuo

Tabla 9: Frecuencia de la dimension compromiso continuo

D3: COMPROMISO CONTINUO (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 11 22,0 22,0 22,0
CASI SIEMPRE 39 78,0 78,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: De acuerdo a los 50 encuestados

Porcentaje

A WVECES CAS| SIEEMPRE
Gréfico 9: Percepcion de la dimension 3 compromiso continuo

Interpretacion: Se evidencia en la tabla 8, la data obtenida del cuestionario
aplicado a los 50 trabajadores de Tushpa Peru S.A.C. Respecto a que, si se aplico
el compromiso continuo que incluye los indicadores de personal de permanencia,
permanencia por beneficio, trabajo por necesidad y abandono total; los resultados
son: 78.0% casi siempre y 22.0% a veces.

4.2. Andlisis inferencial
4.2.1. Pruebade normalidad
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Dado que las variables del estudio son cualitativas y teniendo escala de medicion
ordinal, la dispersién de la muestra es no paramétrico; por ende, se utilizara un
estadistico no paramétrico para experimentar la hipotesis, en este caso se utilizara
el Rho de Spearman, sustentado en el escrito de Hernandez et al. (2014), definieron
la Rho de Spearman como medidas de correlacion para variables a nivel de escala
ordinal; donde las unidades de prueba pueden clasificarse.

4.2.2. Prueba de hipotesis

Coeficiente de correlacion y reglas de decision

Tabla 10: Coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacién negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy deébil
0.00 No existe correlaciéon alguna entre las

variables

+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Metodologia de la Investigacién Hernandez Sampieri (2014) 6ta Edicion.
Condiciones:

Sig. T=5%

Nivel de aceptacion 95%. Z=1,96

— Ho = Hipotesis nula

— Ha = Hipotesis alterna

Regla de decision:

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha
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Tabla 11: Prueba de hipoétesis general

Ha: Existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso
organizacional
Ho: No existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso

organizacional

Correlaciones

V1: V2: COMPROMISO
ENDOMARKETING ORGANIZACIONAL

(agrupado) (agrupado)
Rho de V1: ENDOMARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,625™
Spearman  (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
V2: COMPROMISO Coeficiente de correlacion ,625™ 1,000
ORGANIZACIONAL Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: segun los efectos mostrados en la tabla 11, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es 0,625 y la elocuencia 0.000; considerando la tabla
10 el nivel de correlacién es positiva media, y poseyendo el patrén de decision Sig.
T, Si p < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, aceptando la hipétesis alterna; en
consecuencia; se determiné que existe correlacion entre la variable endomarketing

y compromiso organizacional.
Tabla 12: Prueba de hipotesis especifica 1

Ha: Existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso afectivo.

Ho: No existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso afectivo.

Correlaciones

V1: ENDOMARKETING D1: COMPROMISO

(agrupado) AFECTIVO (agrupado)
Rho de V1: Coeficiente de correlacion 1,000 ,625™
Spearman ENDOMARKETING  sijg. (bilateral) ) ,000
(agrupado) N 50 50
D1: COMPROMISO Coeficiente de correlacion ,625™ 1,000
AFECTIVO Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 50 50
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** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: segun los efectos mostrados en la tabla 12, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es 0,625 y la elocuencia 0.000; considerando la tabla
10 el nivel de correlacién es positiva media, y poseyendo el patron de decision Sig.
T, Si p < 0.05 se rechaza la hip6tesis nula, aceptando la hipétesis alterna; en
consecuencia; se determind que existe correlacion entre la variable endomarketing

y la dimension compromiso afectivo.
Tabla 13: Prueba de hipétesis especifica 2

Ha: Existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso normativo.

Ho: no existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso

normativo.
Correlaciones
V1:
ENDOMARKET  D2: COMPROMISO
ING (agrupado) NORMATIVO (agrupado)
Rho de V1: Coeficiente de correlacién 1,000 ,625™
Spearman ENDOMARKETING  sjg. (bilateral) . ,000
(agrupado) N 50 50
D2: COMPROMISO Coeficiente de correlacion ,625™ 1,000
NORMATIVO Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: segun los efectos mostrados en la tabla 13, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es 0,625 y la significancia 0.000; considerando la
tabla 10 el nivel de correlacion es positiva media, poseyendo el patrén de decision
Sig. T, Si p < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, aceptando la hipotesis alterna, en
consecuencia; se determino que existe correlacion entre la variable endomarketing
y la dimension compromiso normativo.

Tabla 14: Prueba de hipétesis especifica 3
Ha: Existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso continuo.

Ho: no existe coherencia significativa entre endomarketing y compromiso continuo.
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Correlaciones

D3:
V1: COMPROMISO
ENDOMARKETI CONTINUO
NG (agrupado) (agrupado)
Rho de V1: Coeficiente de correlacion 1,000 ,708™
Spearman ENDOMARKETING  sjg. (bilateral) ,000
(agrupado) N 50 50
D3: COMPROMISO  Coeficiente de correlacion ,708™ 1,000
CONTINUO Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: segun los efectos mostrados en la tabla 14, el coeficiente de

correlaciéon Rho de Spearman es 0,708 y la significancia 0.000; considerando la

tabla 10 el nivel de correlacion es positiva media, y poseyendo el patron de decision

Sig. T, Si p < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, aceptando la hipotesis alterna; en

consecuencia; se determind que existe correlacion entre la variable endomarketing

y la dimension compromiso continuo.
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V. DISCUSION

5.1. Objetivo general

El objetivo general del estudio es decretar la coherencia entre endomarketing y
compromiso organizacional en la compafiia Tushpa Pera S.A.C. Surco, 2020; en
este sentido, el hallazgo de la encuesta es una relacidn positiva entre las variables
endomarketing y compromiso organizacional, destacada en los resultados
obtenidos del Rho de Spearman de 0,625 y el nivel de significancia de 0,000.
Estos resultados se enmarcan en la teoria descriptiva de Regalado, Allpacca, Baca
y Geronimo (2011), quienes consolidan que el estudio es similar a todas las
estrategias de marketing en la empresa, incentivando y motivando a todos los
empleados, creando un ambiente de trabajo confortable, logrando un alto nivel de
lealtad y compromiso entre la empresa y los empleados; siendo coherentes con los
efectos obtenidos en las investigaciones (tesis), Cueva (2018) dijo que el
endomarketing tiene un impacto positivo en los trabajadores, lo que confirma los
resultados obtenidos en el trabajo investigativo.

También hay concordancia con las deducciones de los trabajos cientificos de
Araque et al. (2016), quienes concluyeron marketing interno tiene una coherencia
positiva moderada con el compromiso organizacional para la productividad de la
compainia.

5.2.0bjetivos especificos

5.2.1. Objetivo especifico 1

El objetivo especifico 1 fue decretar la coherencia del endomarketing y compromiso
afectivo en la compafia Tushpa Perd S.A.C. Surco, 2020; en este sentido, el
estudio concluye que existe una coherencia positiva y estadisticamente
significativamente entre la variable endomarketing y la dimension compromiso
afectivo, como lo demuestran los resultados obtenidos a partir del coeficiente de
Rho Spearman de 0,625 y el nivel de elocuencia de 0,000.

Estas deducciones se enmarcan en la teoria del compromiso organizacional de
Chiavenato (2009), conceptualizada como el grado de identificacion de los
funcionarios con la organizacién. Esto lo demuestra mostrando el compromiso y la
responsabilidad que muestra en su trabajo diario. De igual forma, estan de acuerdo

con la finalidad obtenidos en el estudio (tesis) Dominguez et al. (2013), menciona
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que cuanto mas favorable es la percepcion de elementos del clima organizacional,
mas importante es el compromiso en la parte afectiva y normativa.

También hay concordancia con las deducciones de los articulos cientificos de
Arague et al. (2016), el compromiso afectivo es el compromiso mas reactivo en
relacion al endomarketing.

5.2.2. Objetivo especifico 2

El objetivo especifico 2 es decretar la coherencia del endomarketing y compromiso
normativo en la compafia Tushpa Pera S.A.C. Surco, 2020; en este sentido, el
estudio concluye que existe una relacion positiva y estadisticamente elocuente
entre la variable endomarketing y la dimension compromiso normativo, como lo
demuestran los efectos obtenidos a partir del coeficiente de Rho Spearman de
0,625 y el nivel elocuente de 0,000.

Estos hallazgos se enmarcan en el marco de la teoria del compromiso
organizacional de Meyer y Allen (1991), que establece que el acuerdo normativo
esta vinculado a las emociones y su eje en ambos es la lealtad, tiene sus raices en
la formacién de valores en el hogar o en otros escenarios. Asimismo, concuerdan
con los resultados obtenidos en el estudio (tesis) de Huaman y Lezama (2019),
indican que, a mayor nivel de compromiso organizacional, los empleados tienen un
mayor porcentaje en las tres dimensiones, siendo el compromiso normativo el
predominante.

También hay consistencia con las conclusiones del articulo cientifico de Payares et
al. (2019); quien menciona que es muy importante la aplicacion de estrategias de
marketing interno, que influyen positivamente para tener un talento humano
motivado, satisfactorio y leales para la estabilidad laboral.

5.2.3. Objetivo especifico 3

El objetivo especifico 3 es definir la coherencia del endomarketing y compromiso
continuo dentro de la compafiia Tushpa Peri S.A.C; en este sentido, el estudio
concluye que existe una relacion positiva y estadisticamente elocuente entre la
variable endomarketing y la dimensiéon compromiso continuo, que destaca en los
resultados obtenidos a partir del coeficiente de Rho Spearman de 0,708 y el nivel
elocuente de 0,000.

Dichos resultados forman parte de la teoria del compromiso organizacional de

Robbins y Coulter (2010), la cual establece que la necesidad de permanecer en la
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organizacion, los empleados se caracterizan por tener mas tiempo en la
organizacién, obligacion cuyo compromiso esta relacionado con la inversion de
tiempo y esfuerzo que ha realizado y los privilegios que perderia si dejara la
empresa. Asi mismo son coherentes con la finalidad obtenida en las
investigaciones (tesis) Santamaria (2017) afirma que la formacién aumenta la
satisfaccion de los funcionarios y los efectos se veran reflejados en su productividad
y fidelizacion, aspecto necesario para ascender en la escala organizacional, y
determinar la recepcion de los resultados.

También esté en linea con la conclusion del articulo cientifico de Pedraza (2020),
gue las précticas en la gestion del personal, satisfaccion, compromiso, competencia
del capital humano, la satisfaccion, el compromiso y la eficiencia del capital humano
y sus impactos en el desempefio son esenciales para disefiar practicas y
estrategias de gestion del talento humanos que promuevan las habilidades de los
empleados y satisfaccion laboral.

5.3.Prueba de Hipotesis

5.3.1. Prueba de hipétesis general

Se plantea como hipotesis general que existe coherencia significativa entre
endomarketing y compromiso organizacional en la empresa Tushpa Pert S.A.C.
Surco, 2020. Al respecto, se ha establecido que de acuerdo a los efectos
presentados en la tabla 11, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0,625 y el nivel de elocuencia 0.000; en la tabla 10, la correlacién es una media
positiva y poseyendo el patron de decision Sig. T, si p < 0.05 rechazando hipétesis
nula y aceptando hipoétesis alterna; por lo que determinamos que existe correlacion
entre la variable endomarketing y compromiso organizacional.

5.3.2. Prueba de hipotesis especificas

Prueba de hipdétesis especifica 1

Se plantea como hipétesis especifica 1 que existe coherencia significativa entre
endomarketing y compromiso afectivo en la empresa Tushpa Peru S.A.C., 2020.
Se ha comprobado que de acuerdo a los efectos presentados en la tabla 13, el
coeficiente de correlacién Rho de Spearman es 0,625 y el nivel de elocuente 0.000;
a partir de la tabla 10, la correlacion es positiva media y poseyendo el patrén de

decision Sig. T, Si p < 0.05 rechazando hipotesis nula y aceptando hipoétesis alterna,
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y, por lo tanto; se estableci6 una correlacion elocuente entre la variable
endomarketing y la dimensiéon compromiso afectivo.

Prueba de hipotesis especifica 2

Se ha planteado la hipotesis especifica 2 que existe coherencia significativa entre
endomarketing y compromiso normativo en la compafiia Tushpa Perd S.A.C. Surco,
2020. Al respecto, resulta que de acuerdo a los fines alcanzados en la tabla 13, el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,625 y la elocuencia 0.000;
considerando la tabla 10, la correlacion es positiva media y poseyendo el patron de
decision Sig. T, Sip <0.05 rechazando hipétesis nula 'y aceptando hipétesis alterna,
en consecuencia; se estableci6 que existe correlacion entre la variable
endomarketing y la dimensiébn compromiso normativo.

Prueba de hipétesis especifica 3

Se ha propuesto la hipétesis especifica 3 que existe coherencia significativa entre
endomarketing y compromiso continuo en la compafia Tushpa Pera S.A.C. Surco,
2020. Al respecto, se encontré que, de acuerdo a los fines alcanzados en la tabla
14, el coeficiente de correlacién Rho de Spearman es 0,708 y el nivel de elocuencia
0.000; en la tabla 10, la correlacion es positiva media y poseyendo el patron de
decision Sig. T, Si p < 0.05 rechazando hipétesis nula y aceptando hipétesis alterna,
por lo tanto, se ha determinado que existe una correlaciébn entre la variable
endomarketing y la dimensién compromiso continuo.

5.3.3. Fortalezas y debilidades de la metodologia

La metodologia disefiada para el estudio es de tipo aplicada, de enfoque
cuantitativo, grado de correlacién descriptivo, disefio no experimental de corte
transversal, y método hipotético deductivo, la cual logré exitosamente los objetivos
planteados; asi mismo lograr las hipodtesis planteadas.

5.3.4. Relevancia de la investigacion con el contexto de estudio

El estudio investigativo fue pertinente para el contexto investigativo de la empresa
Tushpa Peru S.A.C.; porque los resultados de la encuesta sirvieron para hacer
recomendaciones y encontrar soluciones a los problemas en cuestion.

5.3.5. Resultados descriptivos relevantes

Para la variable endomarketing, los fines alcanzados al realizar una encuesta a la
clientela de la compafia Tushpa Peri S.A.C, aplicandose el endomarketing

incluyendo las dimensiones desarrollo de los colaboradores, contratacion de
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burdcratas, adecuacion a los quehaceres y comunicacion interna; los resultados
son: 64.0% casi siempre y 36.0% a veces.

Con relacién a la variable compromiso organizacional, los fines alcanzados al
realizar las encuestas a los clientes de la compafiia Tushpa Peru S.A.C., respecto
a que si se aplicd el compromiso organizacional que incluye las dimensiones
compromiso afectivo, compromiso normativo y compromiso continuo; los resultados

son: 82.0% casi siempre y 18.0% a veces.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.Existe coherencia entre la variable endomarketing y compromiso
organizacional, demostrados en los efectos descriptivos e inferenciales obtenidos,
coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0,625 y nivel elocuente de 0.000;
ademas, estos tanteos no pueden probar que se haya propuesto una hipotesis
particular. Asimismo, estos resultados han sido integrados al marco teérico de
Regalado, Baca, Allpaca y Gerénimo (2011) quienes los definen como un conjunto
de estrategias de marketing implementadas dentro de una empresa, incentivando
y motivando a todos los empleados, creando un ambiente de trabajo confortable,
logrando un alto nivel de lealtad y compromiso entre empresa y los empleados.
También es consistente con los efectos de los articulos cientificos de Castafieda
(2019), en los que concluye que el problema no es simplemente conocer el
macroambiente y el microambiente a la manera tradicional, sino de formar un estilo
empresarial Unico de adentro para afuera, teniendo como prioridad la capacitacion
del talento humano y entendido como motor de competitividad, crecimiento y
sostenibilidad de la empresa; la hipétesis propuesta ha sido validada. Por lo tanto,
en concordancia con el objetivo general planteado, determinamos que existe una
coherencia elocuente entre la variable endomarketing y compromiso
organizacional.

6.2.Se determinGé que hay coherencia entre la variable endomarketing y la
dimension compromiso afectivo, como se muestra en los efectos descriptivos e
inferenciales obtenidos, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman 0,625 y el
nivel de significancia 0.000; asimismo, estos resultados incluyen en el rango segun
el articulo de Araque et al. (2016), concluyo que la dimension del compromiso
afectivo es el aspecto mas reactivo del endomarketing. Lo que prima en el
desarrollo de este articulo es la coherencia entre ambas variables y; porque la
dimensién del compromiso es mas relevante para el endomarketing. Asi, bajo el
objetivo especifico 1, se determind que existe una coherencia elocuente entre la
variable endomarketing y la dimension compromiso afectivo.

6.3. Existe coherencia entre la variable endomarketing y la dimensién compromiso
normativo, como se muestra en los efectos descriptivos e inferenciales obtenidos,
coeficiente de correlacion de Rho Spearman 0,625 y nivel elocuente de 0.000; estas

finalidades también nos permiten forjar la validez de la hipotesis propuesta.
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6.4.Asimismo, estos efectos se incluyen en el alcance segun el articulo de Paz et
al. (2020); concluy6é que cuanto mayor es la importancia de las practicas de
Endomarketing, mayor es el acuerdo con la institucion educativa y mayor la beatitud
de los empleados. Asi, bajo el objetivo especifico 2, se determiné que existe una
coherencia elocuente entre la variable endomarketing y la dimension compromiso
normativo.

6.5. Existe coherencia entre la variable endomarketing y la dimensién compromiso
continuo, como se muestra en los efectos descriptivos e inferenciales obtenidos,
coeficiente de correlacién de Rho Spearman 0,708 y nivel elocuente 0.000; estos
efectos también nos permiten probar la validez de la hipotesis propuesta. De igual
forma, estos resultados se dan en el articulo de Castafieda (2019); concluyé que
no se trata solo de entender el entorno interno como externo de la manera
tradicional sino construir la organizacion desde adentro, tomando como pilar
principal al recurso humano y entendiéndolo como el motor de la organizacion,
como motor de competitividad, crecimiento y sostenibilidad de las empresas. Asi,
especificamente bajo el objetivo especifico 3, determinamos que existe una
coherencia elocuente entre la variable endomarketing y la dimension de

compromiso continuo.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.Considerando la insuficiente de compromiso del empleado con la compafia y
teniendo en cuenta los efectos de la encuesta de que existe una coherencia entre
la variable endomarketing y compromiso organizacional; se recomienda a la
empresa reforzar a sus empleados con estrategias y estas se evallen
periodicamente, permitiendo que los trabajadores participen en la organizacion.
7.2.Considerando la insuficiente de compromiso afectivo, como continuacion
laboral, integracion emocional, sentimiento de pertenencia; y tomando en cuenta
los efectos de la encuesta en el sentido de que existe una coherencia entre la
variable endomarketing y la dimensién compromiso afectivo; recomendacion,
realizar programas motivacionales constantes, como charlas, dinamicas, incentivos
y otras actividades que permitan al colaborador sentirse a gusto laborando en dicha
empresa.

7.3. Considerando la insuficiente lealtad y constante abandono de los trabajadores,
y teniendo en cuenta los resultados de la encuesta, de que si existe coherencia
entre la variable endomarketing y la dimension compromiso normativo; por ellos es
necesario desarrollar estrategias para mantener siempre motivado a los
trabajadores, que se sientan comprometidos, involucrados y realmente conectados
con la empresa o con su trabajo.

7.4.Considerando el insuficiente compromiso continuo de los trabajadores, y
teniendo en cuenta los efectos de la encuesta de que existe una coherencia entre
la variable endomarketing y la dimensién compromiso continuo; por ello es
necesario crear un equipo fuerte, hacer sentir a los colaboradores que su trabajo
es importante, mantener comunicaciéon con todos, instaurar programas de
reconocimientos y otorgar premios, aprovechar el gran potencial de los
trabajadores, para que juntos hagan crecer a la organizacion a través de una

experiencia de esfuerzos y beneficios que satisfagan a todos.

41



REFERENCIAS
Aguilar, S. (2017). Clima y compromiso organizacional de los trabajadores de un
corporativo del distrito de Miraflores - Lima 2017. (Tesis de pregrado).
Recuperada de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/3158/Aquilar_ASL

.pdf?sequence=6&isAllowed=y

Araque, D. Sanchez, J. y Uribe, A (2016). Relacién entre marketing interno y
compromiso organizacional en Centros de Desarrollo Tecnoldgico
colombianos. Revista Elsevier Vol. 33 (142). Recuperada de
https://www.elsevier.es/es-revista-estudios-gerenciales-354-articulo-relacion-
entre-marketing-interno-compromiso-S0123592317300049

Ballesteros, J. y Heras, C. (2020). Contrato psicolégico y compromiso
organizacional: un estudio bibliométrico. Revista Rio (24). Recuperada de
https://doi.org/10.17345/ri024.241-271

Bermudez, L. Martelo, R y Montero, P. (2018). International Journal of Engineering
and Technology. Recuperada de 10.21817/ijet/2018/v10i2/181002107

Bernal, C. (2010), Metodologia de la Investigacion Cientifica. (32 ed.). México:

Pearson Educacion.
Bervenotti, F. (2012). Endomarketing: uma estratégia de mercado. Revista
Académica (2001). Recuperada de https://doi.org/10.22287/ag.v0i3.91

Castafieda, S. (2019). Endomarketing y aprendizaje organizacional: una

herramienta para la gestibn. Revista de Ciencias Sociales Aplicada.
NOVUM,2(9). Recuperada de

https://revistas.unal.edu.co/index.php/novum/article/view/76345

Chiavenato I. (2009). Comportamiento Organizacional. (2% ed.). México, D.F.:
McGRAW-HILL/Interamericana Editores, S.A.

Cueva, E. (2018). Endomarketing en la motivacion laboral en la empresa Derco
Peru S.A. distrito de Ate. Recuperada de

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19444/Cueva_JEB.pd

f?sequence=6&isAllowed=y

Camelo, F. Vallejo, L. y GOmez, S. (2015). Disefio de una propuesta de un modelo
de endomarketing para el restaurante Burger King del centro comercial el tesoro

en la ciudad de Medellin para el segundo semestre del afio 2015 (Tesis de

42


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/3158/Aguilar_ASL.pdf?sequence=6&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/3158/Aguilar_ASL.pdf?sequence=6&isAllowed=y
https://www.elsevier.es/es-revista-estudios-gerenciales-354-articulo-relacion-entre-marketing-interno-compromiso-S0123592317300049
https://www.elsevier.es/es-revista-estudios-gerenciales-354-articulo-relacion-entre-marketing-interno-compromiso-S0123592317300049
https://doi.org/10.17345/rio24.241-271
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.21817%2Fijet%2F2018%2Fv10i2%2F181002107
https://doi.org/10.22287/ag.v0i3.91
https://revistas.unal.edu.co/index.php/novum/article/view/76345
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19444/Cueva_JEB.pdf?sequence=6&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19444/Cueva_JEB.pdf?sequence=6&isAllowed=y

pregrado). Recuperada de
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B10%
20de%20una%?20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketi
ng%20para%?20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20
Comercial%20EI%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%
ADn%20para%20el%20sequndo%20semestre%20del%20a%C3%B10%2020
15.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cervera, F. (2018). Compromiso organizacional de los trabajadores del
Restaurante “El Tiburén” en la ciudad de Lambayeque (Tesis de pregrado).
Recuperada de
http://tesis.usat.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/20.500.12423/1179/TL_Cervera

TimanaFlordeMaria.pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Davila, C. y Jiménez, G. (2014). Sentido de pertenencia y compromiso
organizacional: prediccion del bienestar. Revista de Psicologia vol. 32(2),
recuperada de http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S0254-
92472014000200004&script=sci_abstract

Dominguez, L., Ramirez, A. y Garcia, A. (2013). El clima laboral como un elemento

del compromiso organizacional. Revista nacional de administracion: México.
Recuperada de:

http://investiga.uned.ac.cr/revistas/index.php/rna/article/view/533

Estrada, E. y Mamani, H. (2020). Compromiso organizacional y desempefio
docente en las Instituciones de Educacion Basica. Revista Inova Educacion vol.
2(1). Recuperada de

http://www.revistainnovaeducacion.com/index.php/rie/article/view/70

Garcia, E. Barros, D. y Valle, A. (2018). Endomarketing desde el paradigma de la
sostenibilidad organizacional: Una revision de la literatura. Desarrollo
Gerencial, 10(2). Recuperada de https://doi.org/10.17081/dege.10.2.3219

Gronroos, C. (1990). Service management and marketing: managing the moment

of truth in service. Massachusetts, US: Lexington Books

Hernandez, M. (2019). EI Endomarketing y su relacion con el Engagement en
Supermercados El Saper SAC, Chiclayo, 2019. (Tesis de grado). Recuperado
de http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/6193

43


https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B1o%20de%20una%20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketing%20para%20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20Comercial%20El%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%ADn%20para%20el%20segundo%20semestre%20del%20a%C3%B1o%202015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B1o%20de%20una%20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketing%20para%20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20Comercial%20El%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%ADn%20para%20el%20segundo%20semestre%20del%20a%C3%B1o%202015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B1o%20de%20una%20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketing%20para%20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20Comercial%20El%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%ADn%20para%20el%20segundo%20semestre%20del%20a%C3%B1o%202015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B1o%20de%20una%20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketing%20para%20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20Comercial%20El%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%ADn%20para%20el%20segundo%20semestre%20del%20a%C3%B1o%202015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B1o%20de%20una%20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketing%20para%20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20Comercial%20El%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%ADn%20para%20el%20segundo%20semestre%20del%20a%C3%B1o%202015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/1274/Dise%C3%B1o%20de%20una%20propuesta%20de%20un%20modelo%20de%20endomarketing%20para%20el%20restaurante%20Burger%20King%20del%20Centro%20Comercial%20El%20Tesoro%20en%20la%20ciudad%20de%20Medell%C3%ADn%20para%20el%20segundo%20semestre%20del%20a%C3%B1o%202015.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.usat.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/20.500.12423/1179/TL_CerveraTimanaFlordeMaria.pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.usat.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/20.500.12423/1179/TL_CerveraTimanaFlordeMaria.pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S0254-92472014000200004&script=sci_abstract
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S0254-92472014000200004&script=sci_abstract
http://investiga.uned.ac.cr/revistas/index.php/rna/article/view/533
http://www.revistainnovaeducacion.com/index.php/rie/article/view/70
https://doi.org/10.17081/dege.10.2.3219
http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/6193

Herndndez, R. Fernandez, C. y Baptista, M. (2014). Metodologia de la
investigacion. (6a ed.). México: Mc Graw Hill.

Huaméan, N. y Lezama, M. (2019). Nivel de compromiso organizacional de los
colaboradores de la empresa Quesos Chugur SRL, Cajamarca (Tesis de grado
de bachiller). Recuperada de
http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/lUPAGU/1070/TESIS%20201
9%20Lezama%20y%20Huaman.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccion de Marketing (14a ed.). México: Editorial
Pearson Educacion.

Kotler, P y Armstrong, G (2015). Fundamentos de Marketing (112 ed.). México:

Pearson Prentice Hall.

Kotler, P. y Keller, K. (2016). Direccion de Marketing. (12a ed.). México: Pearson
Educacion

Llapa, E. Trevizan, M. Shinyashiki, Gy Costa, I. (2009). Compromiso organizacional
y profesional del equipo de salud. Revista electronica cuatrimestral de
Enfermeria aw). Recuperada de
https://www.researchgate.net/publication/262445585 Compromiso_organizaci

onal v profesional del equipo de salud

Maldonado, Ramirez y Garcia (2014). Compromiso Organizacional de los
Profesores de una Universidad Publica. Revista Conciencia Tecnolégica (47).
Recuperada de

https://www.researchgate.net/publication/264339291 Compromiso Organizac

ional de los Profesores de una Universidad Publica

Marquina, C. (2018). Satisfaccion laboral y compromiso organizacional en
empleados de una universidad privada de Lima. Revista Cientifica de Ciencias
de la Salud 6(1). Recuperada de

https://www.researchgate.net/publication/336632665 Satisfaccion laboral vy

compromiso organizacional en empleados de una universidad privada de

Lima
Medina, A. (2017). Incidencia del clima organizacional en el desempefio docente
de la Unidad Educativa Particular Santo Domingo de Guzman — Quito (Tesis de

maestria). Recuperada de

44


http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/UPAGU/1070/TESIS%202019%20Lezama%20y%20Huaman.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/UPAGU/1070/TESIS%202019%20Lezama%20y%20Huaman.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.researchgate.net/publication/262445585_Compromiso_organizacional_y_profesional_del_equipo_de_salud
https://www.researchgate.net/publication/262445585_Compromiso_organizacional_y_profesional_del_equipo_de_salud
https://www.researchgate.net/publication/264339291_Compromiso_Organizacional_de_los_Profesores_de_una_Universidad_Publica
https://www.researchgate.net/publication/264339291_Compromiso_Organizacional_de_los_Profesores_de_una_Universidad_Publica
https://www.researchgate.net/publication/336632665_Satisfaccion_laboral_y_compromiso_organizacional_en_empleados_de_una_universidad_privada_de_Lima
https://www.researchgate.net/publication/336632665_Satisfaccion_laboral_y_compromiso_organizacional_en_empleados_de_una_universidad_privada_de_Lima
https://www.researchgate.net/publication/336632665_Satisfaccion_laboral_y_compromiso_organizacional_en_empleados_de_una_universidad_privada_de_Lima

http://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/5611/1/T2266-MDTH-Medina-

Incidencia.pdf

Mejia, M. (2014). Principales factores del clima laboral y su relaciéon con el
compromiso en el trabajo, en una institucién educativa. Universidad Autbnoma
de Querétaro. (Tesis de maestria). Recuperada de
http://hdl.handle.net/123456789/2170

Meyer, J y Allen, N. (1991). Commitment in the workplace: Theory, research and

application. Thousant Oaks, California: Sage Publications.

Morales, F. (2014). Formulacibn de un plan de endomarketing para el
fortalecimiento de la cultura organizacional en la empresa compafias
asociadas de Gas s.a.e.s.p de la ciudad de Bogota D.C, 2014 (Tesis de grado).
Recuperada de
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/10538/TRABAJO%2
ODE%20GRADO%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mori, A. (2018). Compromiso organizacional de los trabajadores de una empresa

Retdil - ciudad de Chiclayo (Tesis de pregrado). Recuperada de
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1775/1/TL_MoriZu%c3%bliga

Anderson.pdf
Padilla, M. (2015). Estrategias de Endomarketing y la satisfaccion del cliente

externo de multiservicios Japy S.A.C en el distrito de Trujillo (Tesis para optar
el titulo de Licenciado en Administracion). Recuperada de
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/968/padillaorbegoso_ma

rco.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Payares, K. Parra, M. Navarro, E y Naranjo, O (2019). Mercadeo interno en las
pequeifias y medianas empresas del sector salud de Barranquilla. Inf.
tecnol. vol.31 no.1. Recuperada de
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-
07642020000100123

Payares, K. Berdugo, A. Caridad, M. y Navarro, E. (2017). Endomarketing y calidad

de servicio interno en las pequefias y medianas empresas del sector salud.
Revista Espacios vol. 38(57). Recuperada de

https://www.revistaespacios.com/al7v38n57/17385732.html

45


http://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/5611/1/T2266-MDTH-Medina-Incidencia.pdf
http://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/5611/1/T2266-MDTH-Medina-Incidencia.pdf
http://hdl.handle.net/123456789/2170
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/10538/TRABAJO%20DE%20GRADO%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/10538/TRABAJO%20DE%20GRADO%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1775/1/TL_MoriZu%c3%b1igaAnderson.pdf
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1775/1/TL_MoriZu%c3%b1igaAnderson.pdf
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/968/padillaorbegoso_marco.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/968/padillaorbegoso_marco.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-07642020000100123
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-07642020000100123
https://www.revistaespacios.com/a17v38n57/17385732.html

Paz, J. Huamén, S. y Paredes, J. (2020). Endomarketing, compromiso
organizacional y satisfaccion laboral en colaboradores de una asociacion
educativa. Apuntes universitarios 10(4). Recuperada de

https://www.researchgate.net/publication/344052851 Endomarketing compro

miso organizacional y satisfaccion laboral en colaboradores de una asoc

iacion educativa

Pedraza, N. (2020). Satisfaccion laboral y compromiso organizacional del capital
humano en el desempefio en instituciones de educacion superior. Revista Ride
10(20). Recuperada de
https://www.ride.org.mx/index.php/RIDE/article/view/595

Puma, M. (2020), La motivacion laboral y el compromiso organizacional. Revista
UAP vol. 23(3). Recuperada de
http://revistas.uap.edu.pe/ojs/index.php/CYD/article/view/2141

Quispe, R. y Paucar, S. (2020), Satisfaccion laboral y compromiso organizacional
de docentes en una universidad publica de Peru. Revista de Investigacion de
Apuntes Universitarios vol. 10(2). Recuperada de
https://apuntesuniversitarios.upeu.edu.pe/index.php/revapuntes/article/view/44
2

Ramirez, V. y Mapén, F. (2018). Evaluacién del Compromiso Organizacional de

Servidores Publicos en México. Revista Arbitrada Interdisciplinaria

Koinonia 4(8). Recuperada de

https://www.researchgate.net/publication/334594113 Evaluacion del Compro

miso Organizacional de Servidores Publicos en Mexico

Regalado, O. Baca, L. Allpaca, R y Ger6nimo, M. (2011). Endomarketing:
estrategias de relacién con el cliente interno. Per(: Editorial ESAN ediciones.

Reis, T. Reis, T. Sevilha, I. Pizzinato, N. y Graziano, G. (2018). Marketing interno,
liderazgo y comunicacion: reflejos en la organizacién. Revista CPMARK V.6(1).
Recuperada de

https://www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/index.php/cadprofmkt/article/

view/80
Rezende, F. y Jorddo, M. (2019). Endomarketing como estratégia de negocios.

Revista de Ensino Pesquisa e Extensao 14(14). Recuperada de

46


https://www.researchgate.net/publication/344052851_Endomarketing_compromiso_organizacional_y_satisfaccion_laboral_en_colaboradores_de_una_asociacion_educativa
https://www.researchgate.net/publication/344052851_Endomarketing_compromiso_organizacional_y_satisfaccion_laboral_en_colaboradores_de_una_asociacion_educativa
https://www.researchgate.net/publication/344052851_Endomarketing_compromiso_organizacional_y_satisfaccion_laboral_en_colaboradores_de_una_asociacion_educativa
https://www.ride.org.mx/index.php/RIDE/article/view/595
http://revistas.uap.edu.pe/ojs/index.php/CYD/article/view/2141
https://apuntesuniversitarios.upeu.edu.pe/index.php/revapuntes/article/view/442
https://apuntesuniversitarios.upeu.edu.pe/index.php/revapuntes/article/view/442
https://www.researchgate.net/journal/2542-3088_Revista_Arbitrada_Interdisciplinaria_Koinonia
https://www.researchgate.net/journal/2542-3088_Revista_Arbitrada_Interdisciplinaria_Koinonia
https://www.researchgate.net/publication/334594113_Evaluacion_del_Compromiso_Organizacional_de_Servidores_Publicos_en_Mexico
https://www.researchgate.net/publication/334594113_Evaluacion_del_Compromiso_Organizacional_de_Servidores_Publicos_en_Mexico
https://www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/index.php/cadprofmkt/article/view/80
https://www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/index.php/cadprofmkt/article/view/80
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Mayra-Reis-Jordao-David-Souza-2157418720

https://www.researchgate.net/publication/333168681 Endomarketing como e

strategia de negocios

Riveros, A. (2019). Endomarketing y calidad de servicio interno del Museo
universitario de antropologia y arqueologia de la Universidad Nacional Federico
Villarreal (Tesis de maestria). Recuperada de
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/4597/riveros_ca

.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Robbins, S. y Judge, T. (2009). Comportamiento organizacional (Decimotercera
ed.). México: Editorial Pearson Educacion.

Robbins S. y Coulter D. (2010). Comportamiento organizacional. (Decimotercera
ed.). México: Editorial Pearson Educacion.

Robbins, S. y Judge, T. (2013). Comportamiento organizacional. (15a Ed.). México.
D.F: Pearson

Rosales, M. (2015). Endomarketing para mejorar el servicio al cliente en los
colegios privados del Municipio de Santo Tomas la Unién (Tesis de grado).
Recuperada de http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesisjcem/2015/01/04/Rosales-

Maria.pdf
Ruiz, J. (2010). El compromiso organizacional: un valor personal y empresarial en

el marketing interno. Revista de Estudios Empresariales (1). Recuperada de

https://www.researchgate.net/publication/270883763 El compromiso organiz

acional un valor personal y empresarial en el marketing interno

Salvador, E. y Sanchez, J. (2018). Liderazgo de los directivos y compromiso
organizacional docente. Revista de Investigaciones Altoandinas vol. 20(1).

Recuperada de https://huajsapata.unap.edu.pe/index.php/ria/article/view/38

Santamaria, M. (2017). El endomarketing y la satisfaccion del cliente interno en la
empresa importadora Alvarado Vasconez Cia Ltda; de la ciudad de Ambato
(Tesis de grado). Recuperada de
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/26598/1/599MKT .pdf

Seclen, G. (2019). Nivel de compromiso organizacional de los egresados de

administracion de empresas (2013-2015) Usat en una empresa financiera
estudio de caso: agencias bcp en el distrito de Chiclayo (Tesis pregrado).

Recuperada de

47


https://www.researchgate.net/publication/333168681_Endomarketing_como_estrategia_de_negocios
https://www.researchgate.net/publication/333168681_Endomarketing_como_estrategia_de_negocios
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/4597/riveros_ca.pdf?sequence=3&isAllowed=y
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/4597/riveros_ca.pdf?sequence=3&isAllowed=y
http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesisjcem/2015/01/04/Rosales-Maria.pdf
http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesisjcem/2015/01/04/Rosales-Maria.pdf
https://www.researchgate.net/publication/270883763_El_compromiso_organizacional_un_valor_personal_y_empresarial_en_el_marketing_interno
https://www.researchgate.net/publication/270883763_El_compromiso_organizacional_un_valor_personal_y_empresarial_en_el_marketing_interno
https://huajsapata.unap.edu.pe/index.php/ria/article/view/38
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/26598/1/599MKT.pdf

http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1885/1/TL SeclenCamposGa

briela.pdf
Sempertegui, C y Bravo, D. (2018). Endomarketing strategies in the coffee shops

industry. Revista Podium 34(34). Recuperado de

https://www.researchgate.net/publication/329850127 Endomarketing strateqies i

n the coffee shops industry

Stephen R. y Timothy J. (2009). Comportamiento organizacional. Decimotercera
edicion. México: PEARSON EDUCACION.
Suquilandia, M. (2018). ElI endomarketing en el Perd. Revista Infomarketing.

Recuperada de https://www.infomarketing.pe/marketing/articulos/el-

endomarketing-en-el-peru/

Vallejos, C. (2015). Etica profesional y compromiso organizacional de los
contadores publicos. Revista de Investigacion Valor Contable vol.1(1).

Recuperada de https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_vc/article/view/829

Vera, Y. (2016). Disefio de un plan estratégico para mejorar el clima laboral de los
servidores publicos de la Secretaria Nacional de Gestion de la Politica en la
ciudad de Quito (Tesis de grado). Recuperada de
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/996/1/T-UIDE-1047.pdf

Villalba, R. y Punina, I. (2015). El endomarketing y su incidencia en la satisfaccion

del cliente de la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato (Tesis de

pregrado). Recuperada de

https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/13418/1/378%20MKT.pdf
Welter, B. Rodriguez, C. y Uriona, M. (2018). Encuestas climaticas y endomarketing

para pequefias empresas. Revista Gestion Industrial 13(3). Recuperada de

https://periodicos.utfpr.edu.br/revistagi/article/view/5663

48


http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1885/1/TL_SeclenCamposGabriela.pdf
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1885/1/TL_SeclenCamposGabriela.pdf
https://www.researchgate.net/publication/329850127_Endomarketing_strategies_in_the_coffee_shops_industry
https://www.researchgate.net/publication/329850127_Endomarketing_strategies_in_the_coffee_shops_industry
https://www.infomarketing.pe/marketing/articulos/el-endomarketing-en-el-peru/
https://www.infomarketing.pe/marketing/articulos/el-endomarketing-en-el-peru/
https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_vc/article/view/829
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/996/1/T-UIDE-1047.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/13418/1/378%20MKT.pdf
https://periodicos.utfpr.edu.br/revistagi/article/view/5663

ANEXOS

Anexo 1 Matriz de operacionalizacién de las variables

. Definicion Definicion . , . : Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores Item | Instrumento .
conceptual operacional Medicion
Segun Regalado | Su evaluacién Capacitacion
et. Al. (2011) se encuentra | Desarrollo de | Informacion de los 5
define que es | dada por el uso los clientes
como el conjunto de trabajadores | Oportunidad de 3
de estrategias del | cuestionarios desarrollo
marketing, que se | que mediran la Claridad en contratos 4
ejecutan dentro de | relacion del Contratacion | Definicién de
la empresa, Endomarketing de actividades 5
incentivandoy | enlaempresa | trabajadores |Pagos extras 6
motivando a todos | Tushpa Per( Reconocimiento 7
Variable 1 los trabajadores, | S.A.C. Surco, Cambio de funcion 8
: , creando un 2020 Atribucion de
Endomarketing comold(; amlblente Adecuacion al | actividades o
obteniangau'n alto trabajo Libertad de decision 10 -
grado de lealtad y Atenc_lon de 11 h
compromiso entre necesidades - E,'
empresa y Resultad_os de trabajo | 12 o =
trabajador. (p. 9). ., Oportu_r]ldad de 13 '; %
Comunicacion | expresion = 5
interna Cambios 14 5
Nuevos servicios 15 3
Obijetivos 16 3
Robbins y Judge. | Sera evaluado Continuacion laboral 17
(2013) el en funcién a Compromiso Integracion emocional | 18
compromiso un cuestionario pro Sentimiento de
organizacional es | dirigido a cada afectivo pertenencia 19
el personal de la Trabajo familiar 20
Variable2 involucramiento, | en la empresa . Abandono 21
satisfaccion y Tushpa Perg | COMPromiso ===+ 22
Compromiso | entusiasmo de una | S.A.C. Surco, | NOrmativo Obligacion 23
organizacional | Persona con el 2020 para Personal de
trabajo que medir el permanencia 24
realiza. (p. 77.) | cOMPromiso | compromiso | Permanencia por
individual continuo | beneficios 25
Trabajo por necesidad | 26
Abandono total 27

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 2: instrumento de recolecciéon de datos

Encuesta de la variable 1: Endomarketing

CUESTIONARIO

ENDOMARKETING Y COMPROMISO ORGANIZACIONAL
EN LA EMPRESA TUSHPA PERU S.A.C. SURCO, 2019

Le agradeceré marcar con un aspa "X" en el recuadro que corresponda segun su apreciacidn. Esta encuesta tiene el caracter

de Andnima.
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
Variable 1: Endomarketing
v Y NP

DIMENSION 1: Desarrollo de los empleados

1 éRecibe capacitacion para desarrollar mejor sus actividades?

2 éRecibe informacion respecto al perfil de los clientes de la empresa?

éLa empresa ofrece oportunidades para desarrollar sus actitudes en su
puesto de trabajo?

DIMENSION 2: Contratacién de empleados

4 ¢El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se especifica
lo que se espera de ellos?

5 ¢éLas actividades y responsabilidades de los nuevos colaboradores son
claramente definidas?

6 ¢La organizacion ofrece oportunidades de pagos extras?

7 éRecibe reconocimiento de sus superiores por las labores que realiza?

DIMENSION 3: Adecuacion al trabajo

8 ¢Cémo colaborador si desea puede solicitar el cambio de funcion?

9 éLa organizacién se preocupa en confiar las actividades de acuerdo con las
habilidades de cada uno de los trabajadores?

10 ¢Puede sentirse libre de conversar, dar opiniones, sugerencias y aportes en
su area?

11 ¢Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes
tipos de empleados?

DIMENSION 4: Comunicacién interna

éConoce los resultados del trabajo realizado en su area y de la empresa en

12
general?

13 ¢Tiene la oportunidad de expresar sus necesidades libremente?

14 ¢Los cambios que ocurren en la organizacién son comunicados con
anticipacion?

15 ¢El lanzamiento de nuevos servicios es informado primero en la
organizacion y después a los clientes?

16 | ;Tiene pleno conocimiento de los objetivos y metas de la empresa?

Fuente: Elaboracion Propia

Encuesta de la variable 2: compromiso organizacional




CUESTIONARIO

ENDOMARKETING Y COMPROMISO ORGANIZACIONAL
EN LA EMPRESA TUSHPA PERU S.A.C. SURCO, 2019

Le agradeceré marcar con un aspa "X" en el recuadro que corresponda segun su apreciacion. Esta encuesta tiene el caracter de
Andnima.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

1 2 3 4 5

Variable 2: Compromiso organizacional

N | 1] 2] 3] 4] s

DIMENSION 1: Compromiso Afectivo

1 ¢éLa continuidad laboral orienta asumir nuevas responsabilidades?

¢Considera usted que siente los problemas de su organizacién como
propios?

éTiene alto significado trabajar en esta empresa?

4 ¢En esta empresa se siente como en familia?

DIMENSION 2: Compromiso normativo

¢Usted considera que no podria dejar la organizacién porque se siente
comprometido?

6 é¢Considera que la empresa merece su lealtad?

¢éLas actividades laborales pueden ser asumidos por responsabilidad y no

7 por obligacién?
DIMENSION 3: Compromiso continuo

3 ¢El compromiso con la organizacién puede ser gratificado para ser
considerado como personal de permanencia?

9 éLa empresa le otorga considerados beneficios que amerita su
permanencia?

10 ¢Es necesidad de todo colaborador mantenerse laborablemente o generar

Sus propios recursos?

11 | iEl colaborador decide si continta laborando en la empresa?

Fuente: Elaboracion Propia




Anexo 3: Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de

datos.

VALIDEZ DEL ISTRUMENTO MEDIANTE JUECES

Grad RESULTADO
N° o Apellidos y Nombres DNI S
1 Dr CARRANZA ESTELA TEODORO 8074405  APLICABLE
2 Dr. VASQUEZ ESPINOZA JUAN MANUEL 9301600  APLICABLE
7586867  APLICABLE

3 Dra. VILLANUEVA FIGUEROA ROSA ELVIRA

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 4: Confiabilidad

Ramgos e fnterprefacion del Affa de Cronbach

Rango Confiabilidad
0.81 —1.00 Ivuy Alta

0.61 — Q.80 Alta

0.41 — 060 Mdedia

0.21 — 040 Eaja

0.00 — 020 Iiuy baja

Fuenre: Adaptado de Hemandez, Fernindez

Resumen de procesamiento de casos

Baptista. (2014)

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion Propia

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

Alfa de Cronbach

,810

27

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Mediante el Alfa de Cronbach en la muestra piloto, su resultado
final fue 0.810, como se puede observar en la Tabla 4, y que segun la imagen 1 del
autor Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se puede considerar como Muy Alta

Confiabilidad, asi mismo en la Tabla 3 se observa que la muestra piloto fue de 15

colaboradores, y el instrumento tuvo 27 preguntas segun la Tabla 4.



Anexo 5. Autorizacion de Aplicacién del instrumento firmado por larespectiva

autoridad, consentimiento informado

CARTA DE AUTORIZACION

Yo, Claudia Lilibeth Caballero Solier identificado con DNI 70351092, Sub Gerente
de la empresa Tushpa Perli S.A.C, del distrito de Surco.

AUTORIZO:

A la Srta. Juneth Soraluz Huancho, identificada con DNI 70351086, estudiante de
la carrera de Administracién de la Universidad César Vallejo, autorizo a proceder
con la recoleccion de datos para el desarrollo de su proyecto de Tesis titulado
endomarketing y compromiso organizacional en la Empresa Tushpa Peru S.A.C.del
distrito de Surco.

Se expide la presente autorizacion del interesado para los fines que crea
conveniente.

Lima 9 de setiembre de 2020

Atentamente

Claudia Lilibeth Caballero Solier



