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Resumen

El marketing interno aparece como una herramienta para gestionar el ambiente
organizacional con un enfoque directo al cliente interno, entendiéndose como las
practicas o programas empleados por cada organizacion para determinar las
necesidades de sus colaboradores presentando diversas soluciones y solventar las
mismas. Todos estos esfuerzos realizados principalmente por el departamento de
Talento Humano se ven reflejados en el aumento del compromiso laboral y
productividad de cada individuo, que percibe estas acciones como parte de su sentido
de integracion y pertenencia a la empresa. La presente investigacion se enfoco en las
empresas grandes del sector textil de las ciudades de Quito y Sangolqui con la finalidad
de determinar si las précticas o politicas de marketing interno de las empresas se
relacionan con un mayor compromiso por parte de sus colaboradores. Los modelos
empleados para establecer la correlacién fueron los propuestos por Allen y Meyer
(1991) sobre el compromiso organizacional y el modelo de Bohnenberger (2005) que
define al marketing interno. El instrumento de recoleccion de informacién fue aplicado a
305 trabajadores del sector textil pertenecientes a empresas calificadas como grandes
segun el ranking empresarial por actividad econémica de la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros (2019), obteniendo como resultado de acuerdo a las
pruebas de significacion basadas en el método Chi cuadrado la aceptacion de la
hipotesis sobre la relacién entre las variables en mencion.
PALABRAS CLAVE:

e MARKETING INTERNO

¢ COMPROMISO ORGANIZACIONAL

e PRACTICAS INTERNAS



Abstract

Internal marketing appears as a tool to manage the organizational environment with a
direct focus on the internal customer, it is understood as the practices or programs used
by each organization to determine the needs of its collaborators, presenting various
solutions into solving them. All these efforts are mainly sustained by the Human
Resources Department and can be reflected in the increase in work commitment and
the productivity of each individual, who perceives these actions as part of their sense of
belonging and integration to the company. This research focuses on large companies in
the textile sector in the cities of Quito and Sangolqui with the determination to establish
if the companies' internal marketing practices or policies are related to greater
commitment on the part of their collaborators. The models used to establish the
correlation were those proposed by Allen and Meyer (1991) and the Bohnenberger
model (2005) that defines internal marketing. The data collection instrument was applied
to 305 employees of the textile sector, who belong to companies classified as large
according to the business ranking by economic activity of the Superintendence of
Companies, Securities and Insurance (2019). Therefore, obtaining as a result an
acceptance of the hypothesis about the existence of a correlation of the mentioned
variables based on confirmation testing established on the known method as “Chi
cuadrado”.
KEYWORDS:

e INTERNAL MARKETING

e ORGANIZATIONAL COMMITMENT

e INTERNAL PRACTICES
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Capitulo I: Aspectos Generales
Introduccién

En la actualidad es sumamente conocido a nivel empresarial que el pilar de
funcionamiento y desarrollo de las organizaciones es el factor humano, esta concepcion
ha evolucionado a lo largo de la historia pasando de visualizar a los trabajadores como
un “recurso” que simplemente era parte del proceso productivo y comercial en los
diferentes sectores econdmicos a ser entendido como un “talento” que aporta con su
capacidad tanto fisica como intelectual en la consecucién de los objetivos macro de la
empresa.

Si bien se han desarrollado varias corrientes y teorias que apuntan al manejo de
buenas practicas empresariales manteniendo calidad y buenos estandares laborales o
de seguridad y salud ocupacional, ademas acciones encaminadas a un adecuado clima
organizacional y desarrollo personal-profesional; en el Ecuador y a nivel
latinoamericano se ignoran aun los mismos. El ejemplo de economias de primer mundo
como lo son Japo6n y Estados Unidos quienes incluyen estas préacticas diariamente son
un indicador de que los esfuerzos empresariales dirigidos hacia el talento humano
deben pasar de ser tedricos a en realidad volverse de aplicacion, con la finalidad de
impulsar los sectores econémicos que generarian un cambio significativo en el nivel de
vida del pais y su posicion en comparacion al resto del mundo.

Estos esfuerzos deben ser conjuntos a nivel empresarial relacionando todas sus
areas y agregando principalmente funciones especificas a los departamentos de talento
humano y marketing para que se atienda al cliente interno de mejor manera.
Planteamiento del Problema

El sector textil en el Ecuador es uno de los sectores econ6micos mas

importantes del pais, segun él Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019): “La
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industria textil representa 920 millones de dolares para el PIB nacional, lo que la
convierte en el cuarto motor productivo del pais” (p.3).

Las ventas de este sector fueron de USD 1.313 millones en 2016 y
representaron el 5% del sector manufacturero, es decir, es una de las areas prioritarias
para la economia nacional ya que supone el 8% del producto interno bruto (PIB)
industrial entre 2007 y 2015 (El Comercio, 2017).

A pesar que los indicadores demuestran la importancia de la industria textil en la
economia, cabe mencionar que ha tenido variaciones en el desarrollo de su actividad
afectada por la crisis econémica en la que se evidencia que el sector textil en el
Ecuador entre 2015 y 2017 las ventas cayeron en 28,4%, afectando de manera
directamente al factor empleo (El Telégrafo, 2019).

El sector textil es el segundo sector en el pais que genera mas empleo, con
174.125 puestos de trabajo que representan el 21% de los que produce la industria
manufacturera, pese a esto, las cifras que hacen referencias al pleno empleo engloban
a 53.000 plazas directas, frente a 140.000 empleos inadecuados (El Telegrafo, 2019).

Estas estadisticas evidencian el efecto paralelo de las economias ligadas a un
alto indice de rotacién de personal, que tienen como resultado producciones ineficientes
y crecimientos nulos o tardios en el sector. Consecuentemente esta desagregacion
laboral en el sector se relaciona con la falta de innovacién en las formas de direccion y
comunicacion de las empresas, restando importancia al factor primordial como lo son
las personas. Acotando la afirmacién de Correa (2012):

La productividad de los trabajadores tiene directa relacién a que tan
satisfechos estan en sus puestos de trabajo, por lo que también es
responsabilidad de las empresas generar engagement en sus

trabajadores para que se cumplan las metas organizacionales. (p.1)
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Es por esto que las teorias de gestiébn empresarial de los ultimos tiempos, han
ido evolucionando acorde a las necesidades que exige el mercado, sin ser Unicamente
enfocadas al consumidor final o al perfeccionamiento del producto, sino también en
otorgar el protagonismo a las personas (denominadas talento humano) que conforman
la empresa y su papel al momento de desarrollar las actividades que permiten el
manejo del negocio bajo un concepto de sistema. Es asi que Zegarra (2014) afirma
que: “se hizo necesario ver a cada uno de los trabajadores como colaboradores de
quien dependian los resultados finales, entender que el vinculo de este con la empresa
era esencial a la hora de analizar su nivel de rendimiento y productividad” (p.16).

En la Republica del Ecuador, el marketing interno es un tema de pocos afios
atras; al igual que ha sucedido con el marketing externo, su incorporacion en el
guehacer académico y empresarial ha sido un proceso lento y tardio respecto a otros
paises. (Pombosa, Miranda, Cadena, Carrasco y Arias, 2018, p.4)

En el Ecuador las variables marketing interno y compromiso organizacional han
sido estudiadas de manera fragmentada en diferentes sectores con la finalidad de
determinar su impacto en los mismos; por ejemplo, en el Ecuador se han realizado
investigaciones enfocadas al marketing interno orientadas al sector educativo, mediante
el andlisis de las Universidades Publicas realizado por Pombosa et al. (2018) y por otro
lado investigaciones que hacen énfasis en el compromiso organizacional como por
ejemplo Pacheco y Cedillo (2019) en el que se determina que es sumamente
importante un buen clima organizacional para cumplir con los objetivos estratégicos de
las organizaciones.

La escaza innovacién en el sector textil ha provocado que no se actualicen estas
formas de gestién, provocando que sus niveles de productividad y eficiencia sigan con
tendencia decreciente. La provincia de Pichincha es la que tiene mayor concentracion

de empresas del sector textil con un 61% del total, seguida de Guayas con el 23%,



Tungurahua del 8% y el resto de provincias el 8% segun datos de la Corporacién
Financiera Nacional (2018); es por esto que la presente investigacion esta enfocada a
las empresas de esta provincia.

Presentando como solucién a esta problematica el estudio de la relacién entre
las variables mencionadas (marketing interno y compromiso organizacional) con la
finalidad de generar aportes o alternativas que mejoren la gestion de las empresas del
sector textil con énfasis en sus colaboradores, que impulsen significativamente las
economias y que puedan servir de herramienta aplicable en otros ambitos.

Preguntas de Investigaciéon

En este contexto surgen las siguientes preguntas que guian la trayectoria de la
investigacion, abarcando todos los componentes para la total comprension de las
variables en mencion, resumiéndose a:

e ;CoOmo se define al marketing interno?
e ;Qué principales caracteristicas componen el marketing interno de una
empresa?
e ¢ Qué factores inciden en el compromiso organizacional?
e . Existe relacion entre el marketing y el compromiso organizacional en las
grandes empresas del sector textil de Quito y Sangolqui?
Justificacion

El marketing interno y el compromiso organizacional son variables que por el
momento no han sido relacionadas y estudiadas en el Ecuador, pero que tienen gran
representatividad en el impacto de las empresas en su desarrollo, imagen y
productividad. Esta afirmacion viene dada por la vital importancia que el factor humano
tiene para las organizaciones ya que es el denominado “cliente interno” el cual va a

desempefiar las funciones que englobadas en un sistemas, daran como resultado una
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experiencia final, asi como Pombosa, Miranda , Cadena, Carrasco, y Arias (2018)
afirmaron: “El marketing interno tiene por objetivo que los trabajadores se identifiquen
con los productos o servicios de la empresa, con su filosofia y sus valores, mejorando
su motivacion y fidelidad hacia la organizacion” (p.4).

Como se presentard en el apartado del marco referencial han sido diversos los
estudios cuyo enfoque esta en relacionar estas dos variables por su relevancia en la
gestion empresarial y que aun a nivel latinoamericano han sido revisadas pero no
estudiadas o aplicadas, es asi que en paises como Brasil, Pert y Colombia ya se han
realizado estudios de esta indole en diferentes sectores econdmicos permitiendo en
todos concluir que los esfuerzos directivos deben direccionarse hacia el componente
humano y brindarle la importancia que merece para alcanzar un desarrollo personal-
profesional.

Como consecuencia directa de los esfuerzos que emplee la organizacion por
reconocer a los colaboradores de manera integra, es decir, valorando las condiciones
salariales, de crecimiento, entorno y desafios profesionales en los que se
desenvuelven, incrementara de manera significativa la productividad de la misma.
Ligado a esto aparece la denominada percepcién del apoyo organizacional (PAO)
entendido como el grado en que los empleados perciben que la empresa valora su
contribucién y se ocupa de su bienestar; esta actitud ha brindado resultados en los que
se evidencian que los colaboradores con niveles fuertes de esta percepcion tengan
niveles més altos de comportamientos ciudadanos y desempefio en el trabajo (Robbins
y Judge, 2009).

Con la presente investigacion se pretende generar un impacto significativo en el
ambito académico ampliando el conocimiento sobre temas de gestion del talento
humano, gerencia, liderazgo y marketing de servicios a nivel nacional que sirva de

pauta para ampliar lineas de investigacion en otros sectores economicos y diferentes
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tipos de empresa para generar una nueva vision en la forma de gestionar de los
directivos ecuatorianos.

En conclusién el proyecto de titulacién tiene un alto nivel de conveniencia a nivel
empresarial puesto que permite diagnosticar los puntos fuertes y débiles que se han
generado por las practicas de administracion; permitiendo asi instaurar acciones
direccionadas especificamente a la obtencion de una mejor calidad de vida laboral y
comunicacion organizacional, es decir, que se realicen transformaciones radicales que
cumplan con las exigencias del mercado cambiante en el que se desenvuelven las
industrias, con las cuales se incrementaran significativamente tanto su rentabilidad al
igual que la fidelidad de los clientes externos.

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Establecer la relacién entre el marketing interno y el compromiso organizacional
en las grandes empresas del sector textil en las ciudades de Quito y Sangolqui.
Objetivos Especificos

e |dentificar las teorias y modelos de marketing interno y compromiso
organizacional que sustentan la investigacion.

¢ Indagar mediante el andlisis univariado las percepciones de los colaboradores
de las grandes empresas del sector textil de Quito y Sangolqui sobre las
variables marketing interno y compromiso organizacional.

¢ Realizar el analisis estadistico correlacional (andlisis bivariado) para las
variables marketing interno y compromiso organizacional y entre las diversas
dimensiones que las componen.

¢ Determinar las etapas generales del proceso de creacion del plan de marketing

interno, que guien el accionar de las empresas.



Establecer conclusiones del andlisis de datos y recomendaciones genéricas de

accién que aporten al desarrollo de futuras investigaciones.
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Capitulo Il

Marco Tedrico
A continuacion, se desarrollara conceptualmente las principales variables del
estudio, el modelo empleado, y sus respectivas dimensiones, seguido de las teorias en

las que la presente investigacion se sustenta.

Marketing Interno

Segun Armario (1993), basandose en estudios anteriores determina que el
marketing es tan antiguo como la vida humana, sin embargo, el estudio de la misma es
reciente. Su aparicion como disciplina o herramienta necesaria en las empresas
aparece en siglo XX.

Coca y Milton (2008) establecen tres periodos en donde se puede identificar
como ha variado el concepto de marketing: pre conceptual (1900-1959) aqui se lo
determina como un eje econémico en donde el producto va directo al consumidor, y
guien permite este traslado, es el marketing; conceptualizacion formal (1960-1989) en
donde McCarthy (1964), la establece como el area que decide los productos a elaborar,
sus precios, el lugar y la manera de venderlos; y por ultimo el periodo actual (1990-
2019) aqui aparece la comunicacion y entrega de valor; y que el producto o servicio que
se fabrique en realidad satisfaga la necesidad de un mercado.

La evolucion del marketing y la consideracion de nuevos aspectos han originado
gue aparezcan nuevos componentes que las empresas necesitan implementar para
garantizar su crecimiento, entre estos aparece el marketing interno.

El marketing interno es un concepto que ha sido interpretado por diferentes
autores en diferentes ambitos, la definicion de Prado (1998) es muy completa ya que
engloba una serie de elementos que representan perfectamente el concepto,

definiéndolo asi:



El marketing interno es un conjunto de técnicas que permiten “vender” la
idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, directivos y
demas componentes, a un “mercado” constituido por los trabajadores,
“clientes internos”, que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo
altimo de incrementar su motivacion y, como consecuencia directa, su
productividad. (p.216)

Esta definicion evidencia claramente la diferencia entre el marketing tradicional
como lo concebimos al endomarketing (marketing interno), el cual es utilizado como
herramienta de gestion de la empresa para apersonar a sus colaboradores del rumbo y
desarrollo de la misma; difundiendo y sobre todo haciéndolos partes del proceso diario
y continuo para la consecucion de objetivos (emparejando los objetivos personales a los
empresariales).

El marketing interno es dividido en dimensiones en 1990 por Kohli y Jaworski,
en donde se distinguen 3 aspectos a estudiar: generacidn de conocimiento organizativo
acerca del mercado, comunicacién de ese conocimiento y respuesta; estas tres
dimensiones se basan en identificar posibles mejoras, a través del conocimiento de las
necesidades de sus empleados; en comunicar esa informacién internamente y dar
respuesta a estas nuevas exigencias detectadas. Estas fases constituyen la gestion de
conocimiento interno, el cual puede constituir una fuente de ventajas competitivas.

A inicios del siglo XX, nace la necesidad de establecer aspectos a identificar del
marketing estratégico, por lo que Rafig y Ahmed, 2000; identifican cinco aspectos
claves:

1) La motivacion y satisfaccion de los empleados, 2) la satisfaccion y
orientacion al consumidor 3) integracion y coordinacion interfuncional 4)
el enfoque de marketing, 5) la puesta en practicas de las estrategias

corporativas o funcionales especificas;
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Lings (2004) y Gounaris (2005) utilizan el concepto de “orientacion al mercado
interno”, como un aspecto adicional del modelo que establecen Rafig y Ahmed.

Mientras que Bonhenberg en el 2005 disefia un modelo de cuatro dimensiones
esenciales: desarrollo, contratacion de empleados, adecuacion al trabajo y
comunicacion interna. Estos aspectos estan orientados al cuidado de los colaboradores
de una empresa y de su capacidad de adaptarse a su cultura organizacional.

Modelo de marketing interno de Bohnenberger

Para la presente investigacion se utilizara el modelo de Bohnenberger,
desarrollado por la autora en base al Cuestionario de Marketing Interno para evaluar
cuatros dimensiones. Este modelo es producto de una revisién exhaustiva por parte de
la autora de las diferentes teorias sobre la variable y hasta el momento es considerado
el mas completo y desarrollado para utilizar en los estudios.

El Modelo de Bohnenberger centra al marketing interno en cuatro dimensiones
gue generan una correcta gestidon de dicha variable, las cuales son:

e Desarrollo de los empleados: Enmarca las acciones que permiten el desarrollo
de los empleados en las diferentes actividades de la empresa, las cuales se
veran mejoradas utilizando nuevos sistemas, métodos y metodologias para
realizar el trabajo. Asi se atenderan las necesidades del cliente interno y
externo de mejor forma. Es decir, incentivar una politica de aprendizaje
continuo.

e Contratacion de empleados: Los procesos de reclutamiento, seleccion y
contratacion del personal deben estar orientados a la captacion del mejor
talento humano, personas que exploten su capacidad y sobretodo que aporten
activamente y en pro de la organizacion.

e Adecuacion al trabajo: Hace referencia a los sistemas de incentivos, que motive

al empleado con el mayor de sus esfuerzos, también consiste en alinear sus
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objetos con los de la empresa y que tome un papel de empoderamiento en las
diversas areas y funciones en las que se desempefie.

¢ Comunicacion interna: Todos los niveles de la organizacién son importantes
para conseguir que las actividades estén relacionadas y que por ende se
mantenga un sistema funcional, la comunicacion interna hace referencia a
como se manejan los canales en las empresas y como se hacen participes a
todos los colaboradores para participar en los cambios y mejora en pro de la

organizacion (Bohnenberger, 2005).

Compromiso Organizacional

El compromiso organizacional tiene diversos enfoques, y a medida que pasa el
tiempo los diferentes autores lo determinan de distintas maneras.

Para Sheldon en 1971 define al compromiso organizacional como una actitud u
orientaciéon hacia la empresa la cual esta vinculada a la identidad de la persona;
mientras que para Mowday, Porter y Steers (1982) el compromiso organizativo parte del
trabajador, ya que es la manera en la que un individuo se identifica con una
organizacion en particular; para O"Reil y Chatman (1986), es la forma en la que una
persona adopta caracteristicas o perspectivas de la organizacion, en cambio en 1990
para Allan, Meyer, Mathieu y Zajac; el compromiso organizacional se refiere a un
estado psicolégico del individuo, a un vinculo que lo enlaza a una organizacion.

Estos autores conceptualizaron de manera distinta al compromiso
organizacional, ya que, para unos era un sentimiento inherente del ser humano, para
otros era un nexo que se iba adaptando y adoptando con el tiempo, para algunos
autores es responsabilidad de la organizacion desarrollar este tipo de vinculos y para
otros es cuestion de que el trabajador labore en una empresa, en donde se sienta
identificado, caso contrario, estos nunca podran comprometerse verdaderamente con la

empresa.



El compromiso organizacional es visto como uno de los principales indicadores
de desempefio empresarial, permitiendo medir el aporte de cada individuo a la misma.
(Robbins, 1999).

En la actualidad, el compromiso organizacional es analizado de diversas formas,
y varios autores establecen que el mismo se ve distorsionado dependiendo de la
empresa en la que laboran y la actitud de los empleados, es decir no se puede
determinar como algo estandar o0 como una normativa que sucede en todas las
empresas; por el contrario difiere segun las herramientas que emplea la organizacion
en el &rea de recursos humanos, que va desde: el reclutamiento, contratacion,
capacitacion y motivacién. Por lo que, de acuerdo al trabajo de multiples autores de
estos ultimos afios, estos definen al compromiso organizacional como:

“Una actitud que expresa una union psicoldgica entre el individuo y su
organizacion, es decir el grado de involucramiento y lealtad de los
colaboradores con su empresa, el cual se evidencia a través de la
identificacion de los empleados con los objetivos y los valores de la
organizacion, la contribucién para el cumplimiento de sus objetivos y el
deseo de ser parte de ésta” (Andrade, Betanzos y Paz 2006;
Bohnenberger, Kiauck y Schmidt, 2009, Chiang, Martin, NUfez y Salazar,
2010, Bakar 2013; Zegarra 2014).

En estos dltimos afios y segun los estudios establecidos en las empresas de la
actualidad el compromiso organizacional es responsabilidad primordial de las
organizaciones, ya que estas, establecen estrategias efectivas de comunicacion interna,
y se adaptan constantemente a las necesidades de sus clientes internos.

Para (Reichers, 1985) propuso una nueva perspectiva en su estudio, conocido
como compromisos multiples en donde aparecen aspectos como: la experiencia del

trabajador, los afios de trabajo en la institucion, el ambiente de trx aspectos a cémo se
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desarrolla el compromiso organizacional; considerando la cantidad de afios que tienen
en la misma empresa y la relacién con sus compafieros de trabajo.

En 1991 Meyer y Allen dividen al compromiso organizacional en tres
componentes: afectivo, de continuidad, y normativo; y cada uno de estos representa el
deseo, la necesidad y el deber; y como situaciones distintas obligan a que el trabajador
tome una posicién diferente.

Segun Andrade, Betanzos y Paz (2006) el compromiso organizacional se mide
acorde al grado de involucramiento y lealtad de los colaboradores con su empresa;
estos dos factores definian el sentimiento de pertenencia de los trabajadores en su
lugar de trabajo.

Mientras que Ruiz de Alba (2013) concluye que para que una organizacion logre
un alto compromiso organizacional en sus empleados se debe fomentar: la
comunicacion interna y un interés permanente en las necesidades de sus clientes
internos.

Con el pasar de los afos los autores toman como referencia para el estudio del
compromiso organizacional, situaciones y/o factores que influyen en el comportamiento
del colaborador; es decir las herramientas claves para que los trabajadores desarrollen
una identidad empresarial.

Modelo de compromiso organizacional de Allen y Meyer

El modelo utilizado para la presente investigacion se basa en las aportaciones
realizadas por Allen y Meyer quienes proponen una conceptualizacién del compromiso
organizacional dividido en tres componentes: Afectivo, de Continuidad y Normativo.

Estos componentes comprenden de mejor manera los aspectos que engloban al

compromiso organizacional analizando:
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e El compromiso afectivo (deseo) fue definido como los lazos emocionales que
unen al individuo con la organizacién en los que interviene la valoracién que
hace el empleado del apoyo y los beneficios recibidos por parte de la empresa.
e El compromiso de continuaciéon (necesidad) fue conceptualizado como el
entendimiento del empleado de los altos costos que generaria el hecho de dejar
la organizacion. El proceso de formacién de este tipo de compromiso se basa
en un andlisis de costo-beneficio.
e El compromiso normativo, es el sentimiento de deber o la obligacion de
permanecer en la organizacion. En la formacién de este tipo de compromiso se
encuentra el respeto por las normas, la lealtad al empleador y el reconocimiento
de las inversiones que ha realizado la empresa en el desarrollo de la persona
(Zegarra, 2014).
Teorias de Soporte

Las teorias de sustento de la presente investigacion se centran en dos pilares
fundamentales como lo son esfuerzos del departamento de talento humano en conjunto
con el departamento de marketing para conseguir la motivacion, satisfaccion y retencion
del componente humano. Resumiéndose a las siguientes:

Teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow

Abraham Maslow (1954) desarrollo una de las teorias de la motivacién mas
reconocidas a escala mundial conocida como jerarquia de las necesidades humanas
representadas graficamente como una piramide ascendente que alcanza diferentes
niveles de satisfaccion personal que empiezan desde las necesidades béasicas hasta las
racionales (Robbins y Judge, 2009). En la figura 1 se aprecia la composicion de la

teoria;
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Figura 1

Representacion piramidal de la jerarquia de necesidades propuesta por Maslow

Necesidades de
Auto-realizacion
crecimiento,
/ personal. "

/" Necesidades de "
’ Estima
logro, estatus, fama,
responsabilidad,
reputacion.

Necesidades Sociales
familia, afecto, relaciones, trabajo
en grupo.

Necesidades de Seguridad
proteccién, seguridad, orden, ley, limites,
estabilidad.

Necesidades Fisiologicas
necesidades basicas de la vida: aire, comida, refugio, calor,
sexo, suefio.

Nota. Niveles presentados por Maslow en el cual se establece la jerarquizacion de los

mismos. Fuente (Chapman, 2014).

Esta jerarquizacion distingue 5 niveles de necesidades las cuales se
superponen para demostrar que solo se podra alcanzar un nivel cuando el anterior haya
sido satisfecho y en base a estos analisis las empresas generar sus estrategias

(Sergueyevna y Mosher, 2013).

Estas necesidades adaptadas al objeto de estudio en la presente investigacion
(colaboradores de las empresas) se pueden conceptualizar segun la representacion de

la figura 2:



Figura 2

Representacion piramidal de la jerarquia de necesidades de Maslow adaptada a nivel

empresarial (factor humano)

Necesidades de
Auto-superacion
Amor por lo que
hace y que sus
logros perduren,

/ Necesidades de "
Reconocimiento
Autoestima, de deseo
de sobresaliry que lo
reconozcan.

Necesidades Sociales
Pertenecer a un grupo, equipo o
empresa, de ser amado y amar.

Necesidades de Seguridad
Seguridad en el empleo, de beneficios sociales.

Necesidades Fisiologicas
Herramientas esenciales para poder desarrollar la tarea,
remuneracion justa, condiciones de trabajo apropiadas.

Nota. Fuente: Estrategia Magazine (2018).

En resumen, los esfuerzos del sector estratégico y directivo de la empresa
deben orientarse al alcance de estos niveles de necesidades de los colaboradores con
el fin de aumentar su motivacién y por ende el desempefio.

Teoria Z de Ouchi

La teoria Z también denominada “método japonés” fue disefiada por William
Ouchi y Richard Pascale en la década de los afios setentas, con la finalidad de
contrastar los estudios realizados por Douglas McGregor denominadas teorias “X 'y Y”;

afirmando que existe otro tipo de empresas quienes construyen una nueva cultura
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empresarial conocida como “cultura Z” basadas en el modelo de negocio japonés
caracterizado por el orden y buen funcionamiento (Lépez, 2004).

La principal caracteristica de esta teoria es de caracter participativo del factor

humano en las organizaciones y pretendiendo segun la afirmacion de Lépez (2004):
Entender al trabajador como un ser integral que no puede separar su
vida laboral de su vida personal, por ello invoca ciertas condiciones
especiales como la confianza, el trabajo en equipo, el empleo de por
vida, las relaciones personales estrechas y la toma de decisiones
colectiva, todas ellas aplicadas en orden de obtener un mayor
rendimiento del recurso humano y asi conseguir mayor productividad
empresarial, se trata de crear una nueva filosofia empresarial humanista
en la cual la compafiia se encuentre comprometida con su gente. (p.1)

La teoria Z desarrollo tres principios elementales para desarrollar una cultura
integral cuto objetivo es generar un ambiente laboral préspero tanto de forma personal
como empresarial, dichos principios son: el desarrollo de la confianza, atencion a las
relaciones humanas y relaciones sociales estrechas. Ademas Ouchi indica que para
gue estos principios tengan éxito se apoyan en los componentes principales que
caracterizan a la cultura laboral japonesa, siendo estos: la intimidad, identificacion o
pertenencia laboral y la fidelidad (Melgar, 1985).

Finalmente, cabe recalcar la importancia que esta teoria aporta a la presente
investigacion radica en las afirmaciones de Ouchi (1981) en relacién a la productividad
empresarial y su aumento al involucrar a los trabajadores en los procesos
organizacionales, aportando un ambiente de cooperacion, identidad, maximizacion de la
efectividad y rentabilidad empresarial de la mano con la satisfaccién, autoestimacion y

autorealizacion perosnal (Medina y Avila, 2002).
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Teoria de las expectativas

Victor Vroom en los afios setenta desarrollo la teoria de las expectativas en la
gue afirma que “la fuerza para que una tendencia actue de cierta manera depende de la
intensidad con que se espera que el acto vaya seguido de un resultado dado y de lo
atractivo que resulte éste para el individuo” (Robbins y Judge, 2009, p.197).

Es decir, esta teoria visualiza al rendimiento como un proceso sistematico en el
cual el esfuerzo y desempefio individual eficiente, generando recompensas de diferente
tipo que permiten al individuo alcanzar sus objetivos personales a corto, mediano o
largo plazos; estas relaciones se desarrollan en tres etapas representadas en la figura 3
a continuacion:

Figura 3

Relaciones de la teoria de expectativas

(1) (2) (3)
.Esfu.erzo P \_/ [?esgrl?peno \_/ Recgmpgnscs \_/ Metas
individual | individual organizacionales parsonales

N\ ‘e -

(1) Relacién esfuerzo-desempeiio

e\ . -

(2) Relacién desempefio-recompensa

X .

(3) Relacién recompensa-metas personales

Nota. Gréfico de representacion de los tres niveles de relaciones en la consecucion de
metas personales de Vroom. Robbins y Judge (2009).
Dichas relaciones se entienden segun Robbins y Judge (2009):
1. Relacion esfuerzo—desempefio: la probabilidad que percibe el
individuo de que desarrollar cierta cantidad de esfuerzo conducira al
desempefio, 2. Relacién desempefio—-recompensa: grado en que el
individuo cree que el desempefio a un nivel particular llevara a la

obtencién del resultado que se desea y 3. Relacién recompensas—
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metas personales: grado en que las recompensas organizacionales
satisfacen las metas o necesidades personales de alguien, y el
atractivo que tienen dichas recompensas potenciales para el
individuo. (p.197)

Se plantean que los factores motivacionales pueden abarcan aspectos
econdmicos, de reconocimiento y aceptacion grupal (consideraciones de altos mandos,
capacidad de tomar de decisiones y/o ascensos en jerarquia organizacional), es decir,
dar autonomia a los trabajadores de cumplir su trabajo a cambio de recompensas
ligadas a su buen desemperfio con la finalidad de generar un nivel de compromiso
mayor (Marulanda, Montoya y Vélez, 2014).

Marco Referencial

La presente investigacion se fundamenta en investigaciones similares en otras
locaciones (paises) con diferentes tipos de objetos de estudio, las cuales tienen como
fin comun determinar la relacion entre marketing interno y el compromiso organizacional
siendo significativamente representativas las siguientes:

Marketing interno: la actuacion conjunta entre recursos humanos y marketing en
busca del compromiso organizacional

Esta investigacion fue desarrollada por Bohnenberger en el afio 2005,
caracterizada por ser un estudio de tipo cuentitativo y cualitativo hacia cinco empresas
de la region sur de Brasil (699 colaboradores) en donde se determind principalmente
una correlacién positiva entre las dos variables (marketing interno y compromiso
organizacional); existié un estudio exahustivo sobre la evolucion del marketing interno
permititiendo a la investigadora desarrollar el Cuestionario de Marketing Interno en base
al analisis bibliografico realizado estableciendo las cuatro dimensiones del Ml:
desarrollo, contratacion y retencion de los empleados, adecuacion al trabajo y

comunicacion interna. El objetivo principal de investigacion fue conceptualziar e



identificar el proceso con el que se desarrolla el marketing interno en las organizaciones
apoyado de profundizacién en estudios relacionados a compromiso organizacional y las
caracteristicas que lo definen, validacion del modelo de Allen y Meyer en sus tres
dimensiones: compromiso afectivo, normativo y de continuidad (este ultimo denominado
por la autora como afectivo/normativo) y finalmente la correlacion entre los dos
términos. El objeto de estudio se centrd en empresas con caracteristicas similares para
poder ser comparadas, siendo estas empresas medianas o grandes que posean un
departamento de recursos humanos y de marketing, siendo finalmente el estudio
realizado en dos empresas del sector de servicios y tres del sector de manufactura. Las
principales conclusiones extraidas del estudio se centraron en: una correlacion positiva
moderada de 0,660 de acuerdo al coeficiente de Pearson entre el marketing interno y el
compromiso organizacional; al analizar las dimensiones del compromiso organizacional
con el marketing interno se concluy6: existe correlacién positiva entre marketing interno
y el componente afectivo del compromiso organizacional con un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0,737; una correlacion positiva débil con el componente
normativo del compromiso organizacional con un coeficiente de Pearson de 0,452y
finalmente con respecto al componente afectivo/normativo (instrumental) una
correlacion positiva débil con respecto al coeficiente de Pearson de 0,377. Se determiné
gue las actividades de gestién deben ser direccionadas por el departamento de
recursos humano trabajando interdepartamentalmente con los demas actores y
fomentando la comunicacién, desarrollo y orientacién hacia todos los colaboradores.
Por otra parte, existe relacion directa al momento de medir el compromiso
organizacional acorde al tiempo de antigiiedad o de permanencia empresarial siendo
directamente proporcional, es decir, a mayor tiempo en la empresa, mayor es el

compromiso organizacional (Bohnenberger, 2005).
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Relacién entre marketing interno y el compromiso organizacional de los
trabajadores de una empresa publica de Lima

El estudio realizado en el afio 2014 por Manuel Torres en Lima-Peru se centré
en identificar la relacién entre el marketing interno y el compromiso organizacional en
los colaboradores de una empresa publica ademas de identificar diferencias
significativas entorno a variables como el género, estado civil, tiempo de servicio y
rango de edad de los encuestados. La investigacion siguié una linea descriptiva
correlacional aplicando los instrumentos de Maria Bohnenberger (Cuestionario de
Marketing Interno) y el de Allen y Meyer (Inventario de Compromiso Organizacional) a
279 trabajadores de dicha empresa, el investigador realizé la validacion de los
instrumentos obteniendo un alfa de Cronbach de 0,73 y 0,94 respectivamente
garantizando la validez de estos instrumentos; cabe sefialar que Torres realizo la
validacién del instrumento (analisis psicométrico) propuesto por Bohnenberger en el
afio 2005 y con esto se demuestra que los items y su clasificacion dentro de las escalas
(desarrollo, seleccién y contratacion, adecuacion al trabajo y comunicacién interna) es
correcta. Como resultados de la investigacion se obtuvo que existe una relacion positiva
significativa con r=0,79 para las variables en estudio (Ml y CO), ademas de en el cruce
de las dimensiones todas las relaciones son positivas que oscilan entre 0,27 y 0,63. .Es
importante destacar que se menciona la vital importancia de direccionar los esfuerzos
empresariales hacia la construccion de un plan de marketing dirigido exclusivamente
hacia los colaboradores con igual énfasis que hacia los clientes externos y finalmente
gue al colocar especial énfasis en la situacion interna de la empresa se aporta
directamente hacia la cadena de valor de la organizacién en la cual todo el proceso esta
correlacionando generando mayores niveles de satisfaccion hacia el cliente final

(Torres Valladares, 2014).
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Relacién entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el
personal de salud del Hospital De San Juan De Lurigancho
La investigacion se desarrollé en Lima — Perl por el investigador Francisco

Zegarra en el afio 2014, el por otro lado se centrd en el sector de la salud
especificamente en el analisis de la gestion del marketing interno en el Hospital de San
Juan de Lurigancho y su relacién con el compromiso organizacional de los médicos y
enfermeras que ahi laboran (155 profesionales); de igual manera se utiliz6 un disefio
descriptivo correlacional aplicando los instrumentos conocidos de Bohnenberger y el de
Allen y Meyer con el fin de responder a la problematica planteada en la cual los
profesionales de la salud deben tener un alto grado de compromiso por la delicada
profesion a la que ellos se exponen ademas de identificar las acciones que se deben
implementar en este tipo de servicio. La direccion de investigacion fue demostrar la
hip6tesis general de la existencia de una relacion significativa entre el marketing interno
y el compromiso organizacional la cual fue demostrada al obtener un valor de r=0,77, es
decir, una correlacion significativa positiva; los instrumentos nuevamente fueron
validados por el investigador de acuerdo al coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,72y
0,93 para el cuestionario de Ml y el inventario de CO respectivamente garantizando la
validez de los mismos. De igual forma todas las dimensiones de Ml y CO segun el
analisis de correlacién con al Rho de Spearman son positivas mayores a 0, oscilando
entre 0,25 y 0,63, siendo mayor para las siguientes dimensiones: adecuacién al trabajo-
compromiso afectivo (r=0,63), comunicacién interna-compromiso continuo (r=0,62),
desarrollo — compromiso continuo (r=0,40) y finalmente contratacion y retencién de los
empleados — compromiso continuo (r=0,39). Finalmente se concluy6 que las acciones
hacia el cliente interno en dicha institucion son insuficientes y en este caso el personal

femenino encuestado presenta mayor predisposicion al compromiso (Zegarra, 2014).

45



Relacién entre marketing interno y compromiso organizacional en Centros de
Desarrollo Tecnoldgico colombianos
Finalmente, en el afio 2017 Araque Diana , Sanchez Julian y Uribe Ana

investigaron las variables marketing interno y compromiso organizacional en Colombia,
especificamente en los centros de desarrollo tecnolégico, basados en un estudio
cuantitativo correlacional no experimental aplicado a 100 empelados de las dos
empresas en Piedecuesta-Colombia. Utilizaron los dos instrumentos traducidor por
Zegarra (2014), el Cuestionario de Marketing Interno desarrollado por Bohnenberger
esta compuestos por 22 items que evallan las cuatro dimensiones del marketing
interno manejando una escala de Likert de 1 a 5 con un nivel de confiabildiad aceptable
de acuerdo al coeficiente alfa de Cronbach de 0,72 y al analisis factorial exploratorio de
0,75; y por otro lado la Escala de Compromiso Organizacional desarrollado por Allen 'y
Meyer compuesto por 21 items que evallan las tre dimensiones del compromiso cuyo
rango de medicién responde a una escala de Likert de 1 a 6 que de igual manera es
validado con un coeficiente alfa de Cronbach de 0,75y 0,77 para el analisis facotiral
exploratorio. Los principales resultados obtenidos de esta investigacion radican en la
utilizacion de base de acuerdo a lo mencionado por Herndndez, Fernandez y Baptista
(2014) estableciendo que el coeficiente de Pearson varia en el rango de -1 a 1 siendo
los extremos representativos para establecer una relacién significativa, en estudio se
presento un r=0,45 para las variables marketing interno y compromiso organizacional
probando la existencia de una correlacion media positiva este resultado es interesante
para las investigaciones ya que a nivel lationamericano y los estudios realizados y
presentados anteriormente es el pais en donde dicha relacién tiene el nivel mas bajo
hasta el momento atribuyendolo a diferencias poblacionales, ausencia de interes
empresarial por politicas direcionadas al Ml o a factores no evaluados (Araque Jaimes ,

Sanchez Estepa, y Uribe R, 2017).
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El marketing interno como parte del ejecutivo publico. Caso practico:
universidades del Ecuador

En el afio 2018 se realiz6 hasta el momento la Unica investigacién nacional
enfocada a la implementacion del marketing interno en las unviersidades del Ecuador,
esta investigacion se centro en un analisis bibliografico-descriptivo que pretendia
establecer los niveles de aplicacion para las Instituciones Publicas de Educacion
Superior, si bien no se relaciona esta variable con el compromiso organizacional, aporta
a esta investigacion con informacién sobre el estado situacional del marketing interno
en el pais (sector educativa); al realizar un diagnéstico de las universidades a nivel
nacional se concluyé que unicamente 6 de las 48 universidades que funcionan en el
pais aplican planes de marketing interno siendo estas la Escuela Politécnica Nacional
(EPN), la Universidad San Francisco de Quito (USFQ), Universidad de Especialdiades
Espiritu Santo (UEES), Universidad Técnica Israel (UISRAEL), Universidad Tecnolégica
Ecotec y la Universidad Catdlica de Cuenca (UCACUE) reduciendo esta cifra a
Unicamente una Universidad Publica que realiza esta practica, en decir, se sienta un
precedente de que el marketing interno es un componente no implementado en la
educacion superior ecuatoriana (Pombosa, Miranda, Cadena, Carrasco, y Arias, 2018).
Marco Conceptual

Adecuacion al trabajo:

Sistemas de incentivos que motivan al empleado a realizar el mayor de sus
esfuerzos y desarrollar habilidades, también consiste en alinear sus objetos con los de
la empresa y que tome un papel de empoderamiento en las diversas areas y funciones

gue desempefia (Bohnenberger, 2005).
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Cliente interno
También denominado colaborador, el cliente interno es el miembro de la propia
empresa que desempefa actividades para el funcionamiento de la misma (Garrido y
Pérez, 1998).

Compromiso organizacional:

Nivel en el que los colaboradores de una empresa se identifican con la misma 'y
desean pertenecer a ella a lo largo del tiempo (Robbins y Judge, 2009).

Compromiso afectivo:

Es el sentimiento de los empleados a permanecer (deseo) en la organizacion
porgue asi lo desean, debido al apego emocional que tienen por la empresa y de querer
generar crecimiento a la misma desde su actividad para retribuir lo recibido (Meyer y
Allen, 1991).

Compromiso normativo:

Es el sentimiento de deber (ética) o la obligacién de permanecer en la
organizacion. Los empleados con este tipo de compromiso son conscientes de la
inversion realizada en ellos por lo que su lealtad los hace permanecer en la misma
(Meyer y Allen, 1991).

Compromiso de continuidad:

Es el sentimiento de los empleados a permanecer en la organizacion porque
necesitan hacerlo (necesidad), incurre en las necesidades de los empleados a continuar
en la empresa porgue son conscientes del costo-beneficio (Meyer y Allen, 1991).

Comunicacion interna:

Manejo adecuado de los canales de informacién empresariales hacia todos sus
niveles por el cuales se transmite la informacion para el desarrollo de actividades que

mantengan un sistema funcional que integra: los objetivos y metas organizacionales,
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resultados obtenidos, valores y cultura organizacional y los cambios organizacionales
(Bohnenberger, 2005).

Contratacion y retencion de los empleados:

Los procesos de reclutamiento, seleccién y contratacion del personal deben
estar orientados a la captacion del mejor talento humano, personas que exploten su
capacidad y sobre todo que aporten activa y proactivamente a la organizacion;
posteriormente es importante dedicar la atencién a dicho talento con el fin de retenerlo
a través de remuneraciones justas, reconocimientos o premiaciones (Bohnenberger,
2005).

Cultura organizacional:

Conjunto de caracteristicas que identifican a una organizacion de las cuales sus
colaboradores son parte aportando indicadores como la innovacion, atencion, andlisis
de resultados, logro de objetivos, trabajo en equipo, reconocimiento y estabilidad; todas
estas caracteristicas son compartidas por los miembros e influyen en su accionar
(Robbins y Judge, 2009).

Desarrollo de empleados:

Conjuntos de acciones que la empresa direcciona hacia la preparacion de sus
colaboradores, en la cual invierten para obtener una ejecucion mas eficiente de sus
tareas, ampliar el conocimiento para una excelente atencion a los clientes externos y la
toma de decisiones efectivas incentivando el aprendizaje continuo (Bohnenberger,
2005).

Marketing interno:

Pensamiento administrativo (filosofia) en el que se busca la satisfaccion del
empleado, denominado como cliente interno, con la finalidad de aumentar la motivacién
y por ende la rentabilidad en la empresa, atendiendo sus necesidades y desarrollandolo

en aspectos personales y profesionales (Bohnenberger, 2005).

49



Motivacion:

Grado de intensidad, direccion y persistencia con la que los individuos acttan
para alcanzar objetivos personales y profesionales, en dichos factores intervienen
componentes externos e internos que pueden modificarlos (Robbins y Judge, 2009)

Satisfaccion laboral:

Sensacion agradable o positiva sobre el lugar de trabajo en el que un empleado
se desemperfia, este depende de los factores que los rodean y como se desempefian en

los mismos (Robbins y Judge, 2009).
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Capitulo lll: Marco Metodolégico

Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion tiene enfoque cuantitativo ya que “utiliza la
recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la medicién numérica y el
analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias”
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio, 2014, p.4).

La muestra se distribuird segun el método de muestreo no probabilistico, de
conveniencia “el cual se seleccionan en la muestra las unidades de analisis
convenientes, por el hecho de que se dispone de ellas en el momento de la recopilaciéon
de los datos” (Hernandez et al., 2014).

En resumen, se busca la obtencion de los datos para a través del uso de
software para analisis estadistico (SPSS) se realicen las respectivas pruebas de
correlacion entre las variables marketing interno y compromiso organizacional al igual
gue sus respectivas dimensiones, con la finalidad de interpretar los resultados para
comprobar las hip6tesis planteadas.

Tipologia de la Investigacién

Por su Finalidad

Segun la finalidad la presente investigacion es de tipo aplicada ya que aborda
un problema en especifico al recopilar y obtener informacién tanto primaria como
secundaria para establecer la existencia de relacion entre el marketing estratégico y el
compromiso organizacional y su aplicabilidad en otros sectores econdémicos (Tam,
Vera, y Oliveros, 2008).
Por las Fuentes de Informacion

La investigacion se basa en fuentes de informacién de caracter mixto ya que es

necesario recabar informacion tanto documental como de campo.



En el ambito bibliografico se pretende obtener informacion tedrica que sustente
los modelos utilizados ampliando el rango de comprensién de las variables marketing
interno y compromiso organizacional a través de plataformas digitales y bases de datos
especializadas como lo son: Science Direct, Springer Link, Dialnet, Scopus, etc.
Ademas de la utilizacién de articulos cientificos, libros, tesis, etc.

Finalmente, en la investigacion de campo se realizara un levantamiento de
informacioén de las fuentes primarias al objeto de estudio en este caso los colaboradores
de las grandes empresas del sector textil, a través de los cuestionarios de marketing
interno de Bohnenberger (2005) y la escala de compromiso organizacional Allen &

Meyer (1991) con los cuales se realizara la correlacion de estas variables.

Por Las Unidades De Analisis

La unidad de analisis de la presente investigacion son los colaboradores
(talento humano) de todos los niveles de las grandes empresas del sector textil de Quito
y Sangolqui, hacia quienes van orientados las acciones de marketing interno y son

guienes generan compromiso con las organizaciones.

Por El Control De Las Variables

La investigacion no experimental transversal se caracteriza por ser un estudio
sin la manipulacién deliberada de variables y en los que s6lo se observan los
fendmenos en su ambiente natural, recopilando datos para analizarlos en un momento
anico (Hernandez et al., 2014).

Es asi que la presente investigacion no pretende hacer manipulacién alguna de
las variables, sera basada en una investigacion de tipo no experimental realizando el

andlisis de datos obtenidos y la interpretacion de los mismos.
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Por El Alcance

El tipo de investigacion se centrara en un estudio correlacional entre las
variables marketing interno y compromiso organizacional en el cual, se busca
establecer el grado de relaciéon entre estos dos conceptos en una muestra particular
(Hernandez et al., 2014).

“Para evaluar el grado de asociacién entre dos o0 mas variables, en los estudios
correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después se cuantifican, analizan
y establecen las vinculaciones. Tales correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas
a prueba” (Hernandez et al., 2014, p.93).

Operacionalizacion de las Variables

Las variables marketing interno y compromiso organizacional poseen
dimensiones y medidas especificas detalladas en la tabla 1, la cual indica los
componentes claves de cada aspecto de estudio (dimensiones), la medida de analisis y

los instrumentos empleados para mediciéon (modelos).
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

54

Variable Definicién Dimensiones Medida Instrumento
Conceptual
Herramienta de Desarrollo de
gestion empresarial empleados
cuya finalidad es Contratacion y : .
_ , _ Cuestionario de
cultivar relaciones retencion de los _
_ Escalade  Marketing Interno
Marketing entre la empresa y sus empleados ,
_ Likert - Modelo de
interno colaboradores para L
dar a conocery :
. trabajo (2005)
satisfacer las
necesidades de todos ~ Comunicacion
los miembros. interna
Grado en que un Compromiso Cuesti od
i uestionario de
empleado se identifica afectivo
L Escala de
_ con una organizacién Escala de _
Compromiso ) Compromiso ) Compromiso
o en particular y las Likert o
organizacional ] normativo Organizacional —
metas de ésta, y
Modelo de Allen
desea mantener su .
3 Compromiso & Meyer (1991)
relacién con ella. ,
continuo

Nota: Modelo de Marketing Interno (Bohnenberger, 2005); Modelo de Compromiso

Organizacional (Meyer & Allen, 1991).

Hipotesis

Para la presente investigacion se establecen las hipétesis que seran

comprobadas en el apartado de resultados (andlisis bivariado) con lo cual se pretende

establecer las correlaciones entre el marketing interno y el compromiso organizacional.



De igual manera se pretende correlaciones las diversas dimensiones que

componen las variables en mencién para de esta forma tener mayor informacion que

aporte a la investigacion, sus analisis y establecer conclusiones.

Hipotesis general

O

HG: El marketing interno se relaciona con el compromiso

organizacional.

Hipotesis especificas

O

H1: La dimension desarrollo del marketing interno se relaciona con
la dimension compromiso afectivo del compromiso organizacional.
H2: La dimension desarrollo del marketing interno se relaciona con
la dimensién compromiso normativo del compromiso
organizacional.

H3: La dimensién desarrollo del marketing interno se relaciona con
la dimensién compromiso continuo del compromiso organizacional.
H4: La dimensién contratacién y retenciéon de empleados del
marketing interno se relaciona con la dimensién compromiso
afectivo del compromiso organizacional.

H5: La dimensién contratacién y retenciéon de empleados del
marketing interno se relaciona con la dimensiéon compromiso
normativo del compromiso organizacional.

H6: La dimensidn contratacion y retenciéon de empleados del
marketing interno se relaciona con la dimension compromiso
continuo del compromiso organizacional.

H7: La dimension adecuacion al trabajo del marketing interno se
relaciona con la dimension compromiso afectivo del compromiso

organizacional.
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o H8: La dimensioén adecuacioén al trabajo del marketing interno se
relaciona con la dimensién compromiso normativo del compromiso
organizacional.

o H9: La dimensién adecuacién al trabajo del marketing interno se
relaciona con la dimensién compromiso continuo del compromiso
organizacional.

o H10: La dimensién comunicacion interna del marketing interno se
relaciona con la dimensién compromiso afectivo del compromiso
organizacional.

o H11: La dimensién comunicacién interna del marketing interno se
relaciona con la dimensién compromiso normativo del compromiso
organizacional.

o H12: La dimensién comunicacién interna del marketing interno se
relaciona con la dimensiéon compromiso continuo del compromiso
organizacional.

Instrumento de Recoleccidon de Informacion

Para establecer la relacion entre el marketing interno y el compromiso
organizacional es indispensable, emplear instrumentos orientados a la identificacion de
las dimensiones de estas dos variables; por lo que Zegarra (2014) para la recoleccion
de datos tradujo y aplicéd dos instrumentos:

El Cuestionario de Marketing Interno disefiado por Bohnenberger (2005) el cual
evalla las cuatro dimensiones que componen al marketing interno constituido por 22
items que responden a una escala Likert en un rango de 1 a 5, siendo 1 totalmente en
desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5

totalmente de acuerdo.
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La Escala de Compromiso Organizacional propuesto por Allen y Meyer (1991)
gue evalla a partir de 21 items con tipo de respuesta escala Likert en un rango de 1 a
6, los componentes del compromiso organizacional, siendo 1 definitivamente en
desacuerdo, 2 muy en desacuerdo, 3 en desacuerdo, 4 de acuerdo, 5 muy de acuerdo y
6 definitivamente de acuerdo; dicho instrumento fue traducido al espafiol por Zegarra
(2014).

Estas herramientas al ser previamente validadas y aplicadas en anteriores
estudios ofrecen un mayor grado de confiabilidad para investigaciones posteriores, el
mas reciente por Zegarra (2014) y citado en la investigacion de Araque Jaimes ,
Sanchez Estepa, y Uribe R (2017) en la cual el Cuestionario de Marketing Interno segun
el coeficientealfa de Cronbach, es de 0,72, y su validez, de acuerdo al analisis factorial
exploratorio, es de 0,75; mientras que la Escala de Compromiso Organizacional cuenta
con una confiabilidad de 0,75 de acuerdo al coeficiente alfa de Cronbach y su validez,
deacuerdo al andlisis factorial exploratorio, es de 0,77, lo que evidencia que los
instrumentos ha utilizarse en la presente investigacion son admitidos y confiables.

Ambos instrumentos pueden visualizarse en el Anexo 1, adaptado a un nuevo

formato de aplicacién pero manteniendo el contenido.

Validacion Del Instrumento De Recoleccién De Informacién

La validacion de los instrumentos de recoleccion se realizo a través del analisis
de fiabilidad aplicadas a todas las dimensiones de las variables marketing interno y
compromiso organizacional siguiendo como primicia, segun Quero (2010) el cual
resume la finalidad del uso del coeficiente de Cronbach el cual mide la homogeneidad
gue presentan diferentes items para medir un mismo factor y arrojar un resultado

numeérico, siendo este considerado como confiable si es superior a 0.70.
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A continuacion se realiza el analisis de fiabilidad de los instrumentos, en base al
analisis de las pruebas piloto aplicadas a colaboradores del sector que representaban el

10% de la muestra (30 encuestas piloto):

Tabla 2

Alfa de Cronbach por dimensién de la variable Marketing Interno

Variable Dimensién Alfade Cronbach  N° de elementos
Desarrollo 0.811 4
Contratacion y retencién de
ead 0.891 5
, m
Marketing Interno empleados

Adecuacion al trabajo 0.774 4

Comunicacion interna 0.899 9

Nota: Datos obtenidos del software SPSS.

Analisis: Los coeficientes obtenidos en el analisis de fiabilidad mediante el
software SPSS, nos indican que los items planteados para cada dimension de la
varibale marketing interno segun el modelo de Bohnenberger, son confiables al ser

superiores al indice de 0.7 para ser aceptados.

Tabla 3

Alfa de Cronbach del Cuestionario de Marketing Interno

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing
0.945 22
Interno

Nota: Datos obtenidos del software SPSS.
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Andlisis: El analisis de fiabilidad total del Cuestionario de Marketing Interno de
Bohnenberger, presenta un valor de 0.945 segun el software SPSS al analizar los 22
items que posee el instrumento. En conclusién, se lo puede definir como valido y

confiable.

Tabla 4

Alfa de Cronbach por dimensidn de la variable Compromiso Organizacional

Variable Dimensién Alfa de Cronbach N°de elementos
Compromiso afectivo 0.915 7
Compromiso . _
Compromiso normativo 0.876 6

Organizacional

Compromiso continuo 0.898 8

Nota: Datos obtenidos del software SPSS.

Analisis: Los coeficientes obtenidos en el analisis de fiabilidad mediante el
software SPSS, nos indican que los items planteados para cada dimension de la
varibale compromiso organizacional segun el modelo de Allen y Meyer, son confiables

al ser superiores al indice de 0.7 para ser aceptados.

Tabla 5

Alfa de Cronbach de la Escala de Compromiso Organizacional

Alfa de
Variable N° de elementos
Cronbach
Compromiso
0.953 21

Organizacional

Nota: Datos obtenidos del software SPSS.
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Andlisis: El analisis de fiabilidad total del la Escala de Compromiso
Organizacional de Allen y Meyer, presenta un valor de 0.953 segun el software SPSS al
analizar los 21 items que posee el instrumento. En conclusién, se lo puede definir como

valido y confiable.

Procedimiento para Recolecciéon de Datos

Para la obtencién de la informacién se utilizé el ranking empresarial clasificados
por actividad econémica de la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros
(2019) y se procedio a enlistar las empresas que componen las caracteristicas
necesarias para la investigacion, es decir, que sean cualificadas como empresas
“grandes” y cuyo numero de empleados sea significativo para el estudio, el detalle de
las empresas se lo visualiza en la Tabla 2.

Posteriormente se contacto al personal de recursos humanos de dichas
compafiias para explicar el fin de la investigacion, presentar los instrumentos a
emplearse para la recoleccion de informacién y aplicacién de forma personal a los
colaboradores.

Cobertura de la Unidad de Andlisis

Unidad De Anélisis

La unidad de analisis de la presente investigacion son los colaboradores de las
grandes empresas del sector textil de las ciudades de Quito y Sangolqui.
Poblacion De Anélisis

Para establecer la poblacién a ser estudiada se manej6 el ranking empresarial
de los entes controlados por la Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros
(2019), en el cual se filtré la informacion contenida segun el campo “clasificacion” que
hace referencia al tamafio de la empresa. Para la investigacion en curso la clasificacion

seleccionada es “grande” y que se encuentren en las ciudades de “Quito” y “Sangolqui”.
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Posteriormente se contabilizé el nimero de empleados en las ciudades de Quito

y Sangolqui pertenecientes al sector textil dedicados a la elaboracion de productos

finales segun la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU C1392.01,

C1430.02, C1410.03 y C1520.01) dando como resultado un total 1485 empleados, en

base a los cuales se realizo el calculo de la muestra.

A continuacion, la tabla 6, muestra el abstracto del documento del ranking

empresarial de los entes controlados por la Superintendencia de Compafiias, Valores y

Seguros (2019):

Tabla 6

Informacion empresas textiles analizadas

Razén

Social

Actividad _ Tipo de
Ciudad

econdémica

compafiia

o Numero de
Clasificacion
empleados

TEXTILES
EL RAYO
S.A.

INGESA
S.A.

C1410.03- fabricacion
de ropa interior y ropa
de dormir de telas
tejidas, de punto y
ganchillo, de encaje,
etcétera, para
hombres, mujeres y Quito Andnima
nifios: panties,

calzoncillos, pijamas,

camisones, batas,

blusas, slips,

sujetadores, fajas,

etcétera.

C1430.02- fabricacion

de medias, incluidos _ o
Quito Andénima

calcetines, leotardos y

pantimedias.

Grande 297

Grande 663



TEJIDOS
PINTEX SA

FABRILFA
ME S.A.

C1392.01- fabricacion
de articulos
confeccionados con
cualquier tipo de
material textil,
incluidos tejidos
(telas) de punto y
ganchillo: frazadas,
mantas de viaje,
sobrecamas, cobijas,
edredones, ropa de
cama, sdbanas,
manteleria, toallas y
articulos de cocina
acolchados,
edredones, cojines,
pufés, almohadas,
sacos de dormir,
articulos para el bafo,
etcétera, incluido
tejidos para mantas
eléctricas.

C1520.01- fabricacion
de calzado, botines,
polainas y articulos
similares para todo
uso, de cualquier
material y mediante
cualquier proceso,
incluido el moldeado

(aparado de calzado).

Quito

Sangolq

ui

Andénima

Andnima

Grande

Grande

Total

53

472

1485
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Nota: Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros (2019) del ranking
empresarial de los entes controlados por la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seqguros.

Muestra

De la poblacion objeto de estudio se seleccionara una muestra representativa
mediante la técnica de muestreo aleatorio, basandonos en la formula de poblacion
finita:

—_ N:Z2(p*q)
eZ(N-1)+Z2(p*q)

1485+1.962(0.5%0.5)
0.052(1485-1)+1.962(0.5*0.5)

_ 1426.194
4.6704

n = 305.37 =~ 305 colaboradores

Donde:
N = Poblacion Total = 1485
n = Tamafo de la muestra.
Z = Nivel de confianza (que es 95%, equivalente a 1,96)
e = Margen de error (que es de un 5%, equivalente a 0.05)
p = Valor esperado del universo (50% del universo, equivalente a 0.5)
g = Valor esperado del universo (50% del universo, equivalente a 0.5)
En conclusién, se aplicaran los instrumentos a 305 colaboradores de las
empresas del sector textil de Quito y Sangolqui.
Procedimiento para el Tratamiento y Analisis de Informacién
“Para evaluar el grado de asociacién entre dos o0 mas variables, en los estudios
correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después se cuantifican, analizan

y establecen las vinculaciones” (Sampieri et al., 2014, p.93).
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Para lo cual se utilizard como técnica: encuestas individuales, realizadas a los
trabajadores de las grandes empresas del sector textil con la finalidad de medir a través
de herramientas estadisticas las variables marketing interno y compromiso
organizacional y su relacion respectivamente.

El procedimiento se resume en los siguientes componentes:

Revision bibliografica entorno a las variables marketing interno y compromiso
organizacional.

¢ Recopilacién de informacion en las encuestas individuales a los colaboradores.
e Tabulacion de datos.

¢ Andlisis univariado y bivariado.

e Creacion de tablas y graficos de representacion.

e Interpretacion de resultados obtenidos: aporte, conclusiones y

recomendaciones.



Capitulo IV: Resultados

En este capitulo se desarrollara el andlisis e interpretacion de los datos
obtenidos por la poblacion objeto de estudio, cabe recalcar que para efectuar el
mencionado analisis se utilizé el software estadistico SPPS (Statistical Package for the
Social Sciences).

La recoleccion de datos se distribuyé de la siguiente manera de acuerdo a lo
permitido por las empresas encuestadas; inicialmente se planificd aplicar el instrumento
a las 4 empresas establecidas como poblaciéon (Textiles el Rayo S.A., Ingesa S.A.,
Pintex S.A. y Fabrilfame S.A.), pero solo 3 de ellas nos permitieron ingresar y aplicar el
instrumento a su personal.

Andlisis Univariado

La presente seccion recopilard la interpretacion de cada uno de los items que
componen el instrumento de recoleccion de datos, en cada pregunta se podra
evidenciar su respectiva tabla de resultados de tabulacion, gréafico circular que facilitara
la comprension de la tabla y finalmente el analisis de la informacion obtenida. Todo esto
en base a la informacién obtenida del andlisis de estadisticos de frecuencia que otorga

el software SPSS.
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Informacién Demografica

Tabla 7

Género de los encuestados

66

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Femenino 197 64.59 64.59 64.59
Masculino 108 35.41 35.41 100.00
Total 305 100.00 100.00
Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 4
Género de los encuestados
Género
Wremenino
BMascuiino

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS



Analisis
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Los resultados obtenidos de la pregunta que hace referencia al género de los

colaboradores encuestados indican que el 64,59% pertenecen al género femenino,

mientras que el 35,41% son del género masculino.

Tabla 8

Rango de edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Menor de 20 aflos 2 .66 .66 .66
De 21 a 30 afios 64 20.98 20.98 21.64
De 31 a 40 afios 143 46.89 46.89 68.52
De 41 a 50 afios 75 24.59 24.59 93.11
Mas de 50 afios 21 6.89 6.89 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 5

Rango de edad de los encuestados

Edad

Wi ienor de 20 aios
MDs 21 220 afics
e 21 a 40 afios
WDe 41 250 afios
CIMas de S0 afos

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

En la pregunta referente al rango de edad de los colaboradores de las empresas
del sector textil encuestados podemos observar que el 46,89% se encuentran entre los
31 a 40 afios, seguidas por quienes estan comprendidos entre 41 a 50 afios con un
24,59%; en el otro extremo con apenas un 0,66% estan los colaboradores menores a
20 afos que ejercen actividades en este sector productivo, por lo que podemos concluir

gue en su mayoria los trabajadores de este sector son adultos.

Tabla 9

Grado de escolaridad de los encuestados

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

véalido acumulado
Educacion Basica 70 22.95 22.95 22.95
Bachillerato 188 61.64 61.64 84.59
Educacion Superior 42 13.77 13.77 98.36
Postgrado 5 1.64 1.64 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 6

Grado de escolaridad de los encuestados
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Grado de escolaridad

M Educacion Basica
W 2achiserato

Educacion
DSuoenor

Mraostarado

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La escolaridad del 61,64% del personal de las empresas del sector textil
constituye a una educacion basica concluida, al conocer que en este tipo de industria lo
gue mas se requiere es de personal de tipo operativo que realice confecciones este
indicador tiene sentido; un 22,95% del personal tienen una educacion de tercer nivel
concluida, seguido de un 13,77% tiene bachillerato concluido y apenas el 1,64% posee

un titulo de cuarto nivel.

Tabla 10

Tiempo de servicio en la empresa

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Menos de 1 afio de servicio 45 14.75 14.75 14.75
De 1 a 5 afos de servicio 67 21.97 21.97 36.72

De 5 a 10 afios de servicio 81 26.56 26.56 63.28
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De 10 a 15 afios de servicio 66 21.64 21.64 84.92
Mas de 15 afios de servicio 46 15.08 15.08 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

Figura 7

Tiempo de servicio en la empresa en la que laboran los encuestados

Tiempo de servicio en la empresa

.Menos de 1 afio de
servicio
De 1 a5 afos de

-servicio

DDe 5a 10 afos de
Servicio

mDe 10 a 15 afios
de servicio

DMa’s de 15 afios de
servicio

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis
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El item de tiempo de servicio presenta porcentajes muy cercanos siendo el

mayor con un 26,56% el rango de servicio de 5 a 10 afios en la empresa, seguido del

21,97% de 1 a 5 afos, el 21,64% con un tiempo entre 10 a 15 afios, un 15,08% con

mas de 15 afios de servicio y finalmente con un 14,75% se ha incorporado en el ultimo

afio a las empresas.

Tabla 11

Area de trabajo en la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Gerencia 3 .98 .98 .98
Areas administrativas y financieras 33 10.82 10.82 11.80
Ventas 31 10.16 10.16 21.97
Produccion 228 74.75 74.75 96.72
Otras areas 10 3.28 3.28 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 8

Area de trabajo en la empresa en la que laboran los encuestados



Area de trabajo

W Gerencia

Areas
.admlmstratwas y
financieras

Clventas
W Produccion
[IOtras areas

Nota. Gréafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

El 74,75% de los encuestados corresponden al area operativa o de produccién,
al ser empresas cuyo giro de negocio es la confeccién la mayor parte de su personal se
concentra en esta area, el 10,82% son del area administrativa seguido del 10,16%
correspondiente al &rea de ventas, por Ultimo el 3,26% corresponde a otras areas en las
gue se engloba a limpieza, transporte y seguridad. Con apenas el 0.98% de los
colaboradores del &rea de gerencia contestaron el cuestionario.
Marketing Interno

A continuacion, se analizaran las preguntas que hacen referencia a la variable

marketing interno de acuerdo a las dimensiones que la abarcan. De igual forma cada
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item se presenta con su tabla de frecuencias, gréafico circular de porcentajes e
interpretacion. Todo esto realizado en el programa SPSS.

Adicionalmente cabe aclarar que en algunas interrogantes se ha excluido del
analisis a la opcion de puntuacion 3 (ni de acuerdo, ni en desacuerdo) ya que, al ser

una contestacion no definida, resultaba irrelevante para extraer conclusiones.

Desarrollo

Tabla 12

La organizacién me capacita para desarrollar mejor mi actividad

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 48 15.74 15.74 15.74
En desacuerdo 57 18.69 18.69 34.43
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 68 22.30 22.30 56.72
De acuerdo 103 33.77 33.77 90.49
Totalmente de acuerdo 29 9.51 9.51 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

Figura 9

La organizacion me capacita para desarrollar mejor mi actividad
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1. La organizacion me capacita para desarrollar mejor mi actividad
.Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
B De acuerdo

DTotaImente de
acuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

En la pregunta 1 hace referencia a la capacitacion hacia los empleados por
parte de la organizacion para desempefiar mejor sus actividades, se puede evidenciar
que el 33,77% de los encuestados estan de acuerdo con esta afirmacion, afirmando
que reciben capacitacion en sus actividades. Es importante destacar el porcentaje
representativo de 34,43% que suman las respuestas de quienes no estan de acuerdo y
quienes estan totalmente en desacuerdo con esta afirmacion, es decir, existe un alto
indicador de quienes no consideran estar capacitados y en donde se deberia empefiar

acciones por parte de las respectivas gerencias.

Tabla 13

Recibo informacion respecto de los clientes de la organizacion

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
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Totalmente en desacuerdo 29 9.51
En desacuerdo 92 30.16
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 80 26.23
De acuerdo 84 27.54
Totalmente de acuerdo 20 6.56
Total 305 100.00

9.51
30.16

26.23

27.54
6.56
100.00

9.51
39.67

65.90

93.44
100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 10

Recibo informacion respecto de los clientes de la organizacion

2. Recibo informacion respecto de los clientes de la organizacion

-Totalmente en
desacuerdo

B En desacuerdo

DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

B De acuerdo

Totalmente de
l:]acuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta 2 es mucha importancia para las empresas ya que hace referencia

sobre el conocimiento que tienen los colaboradores de hacia quienes va dirigido su

producto en especifico, es importante conocer el segmento al que se dirige cada



empresa para poder cumplir con los estandares de calidad que se exigen y poder

presentar una propuesta de valor que sobresalga entre la competencia. En este caso el

30,16% de los encuestados afirman desacuerdo con conocer dicha informacion y

apenas un 6,56% estan totalmente de acuerdo con la misma, en conclusion, esta

pregunta evidencia un dato importante para trabajar.

Tabla 14

Sé lo que los clientes esperan de los productos o servicios ofrecidos por la organizacion

Frecuencia Porcentaje Porcetﬂntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 5.25 5.25 5.25
En desacuerdo 46 15.08 15.08 20.33
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 67 21.97 21.97 42.30
De acuerdo 118 38.69 38.69 80.98
Totalmente de acuerdo 58 19.02 19.02 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

Figura 11

Sé lo que los clientes esperan de los productos o servicios ofrecidos por la organizacion
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3. Sé lo que los clientes esperan de los productos o servicios ofrecidos porla
organizacion

.Totalmente en
desacuerdo

EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

W De acuerdo

Totalmente de
l:]acuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta niumero 3, tiene gran relacion con la pregunta anterior puesto que si
se conoce a los clientes se conocera lo que ellos desean y asi tener estdndares que
respalden una alta satisfaccion. Un 38,69% de los encuestados afirman conocer lo que
se espera de los productos o servicios de la organizacion y apenas un 5,25% esta
totalmente en desacuerdo con conocer esa informacion. Sé debe reforzar la informacion
de estas dos preguntas para que se pueda tener un panorama mas amplio sobre qué

caracteristicas diferencia a cada empresa.

Tabla 15

La organizacién ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma general
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_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 53 17.38 17.38 17.38
En desacuerdo 70 22.95 22.95 40.33
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 64 20.98 20.98 61.31
De acuerdo 78 25.57 25.57 86.89
Totalmente de acuerdo 40 13.11 13.11 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

Figura 12

La organizacion ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma general

4. La organizacion ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de
forma general

.Totalmente en
desacuerdo

B En desacuerdo
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en desacuerdo

W De acuerdo

Totalmente de
Ijacuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis



En la pregunta 4, encontramos que el 25,57% de las encuestas estan de
acuerdo con la afirmacién de que las empresas ofrecen oportunidades de aumentar su
conocimiento de forma general; es importante contrastar esta informacién con el
61,31% de colaboradores que resultan de la suma porcentual de quienes estan
totalmente en desacuerdo, en desacuerdo y quienes no tienen una posicion afirmativa o
negativa sobre la pregunta en cuestién. Es un dato importante para la gerencia ya que
se deberia extender esta capacitacion para que los colaboradores de todos los niveles
sean incluidos en capacitaciones de todo tipo que aporten a su formacion personal y
profesional.

Contratacién y retencion de empleados

Tabla 16
El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se especifica lo que se

espera de ellos

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 32 10.49 10.49 10.49
En desacuerdo 43 14.10 14.10 24.59
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 114 37.38 37.38 61.97
De acuerdo 86 28.20 28.20 90.16
Totalmente de acuerdo 30 9.84 9.84 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 13
El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se especifica lo que se

espera de ellos

5. El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se especifica lo
que se espera de ellos

.Totalmente en
desacuerdo

EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

W De acuerdo

Totalmente de
Dacuerdo

Nota. Gréafico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

En la pregunta nimero 5 sobre si el personal considera claro el proceso de
reclutamiento de nuevos empleados y lo que se espera de cada uno en sus actividades
el 37,38% no tiene una posicion afirmativa o negativa por lo que se concluye que no

estan bien definidos los procesos y las actividades al momento de iniciar las

actividades. En contraste el 28,20% afirma estar de acuerdo con este enunciado.
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Tabla 17

Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son claramente

definidas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Totalmente en desacuerdo 28 9.18 9.18 9.18

En desacuerdo 51 16.72 16.72 25.90

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 93 30.49 30.49 56.39

De acuerdo 103 33.77 33.77 90.16

Totalmente de acuerdo 30 9.84 9.84 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 14
Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son claramente

definidas

6. Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son
claramente definidas

.Totalmente en
desacuerdo

B En desacuerdo

DNi de acuerdo, ni
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MDe acuerdo

Totalmente de
|:]acuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta 6 est4 altamente relacionada con la anterior ya que hace referencia
al conocimiento de las actividades y responsabilidades que deben cumplir los
colaboradores, es asi que el 33,77% de los encuestados contestaron que estan de
acuerdo con que estos aspectos estan claramente definidos y apenas un 9,18% dio una

opinién contraria.

Tabla 18

Soy remunerado de acuerdo con la media del sector

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 8.20 8.20 8.20
En desacuerdo 23 7.54 7.54 15.74
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 94 30.82 30.82 46.56
De acuerdo 109 35.74 35.74 82.30
Totalmente de acuerdo 54 17.70 17.70 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 15

Soy remunerado de acuerdo con la media del sector

7. Soy remunerado de acuerdo con la media del sector

.Totalmente en
desacuerdo

B En desacuerdo

DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

W De acuerdo

Totalmente de
I:]acuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta 7 hace referencia a si los colaboradores consideran que su
remuneracion es acorde a lo que el sector percibe, siendo el 35,74% el porcentaje
mayoritario al afirmar que si estan de acuerdo con esta afirmacién. El 7,54% presenta
una opinién inconforme respecto a su salario y un 8,20% afirma estar totalmente en

desacuerdo con su remuneracion en comparacion con el sector.
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Tabla 19

La empresa ofrece oportunidades de pagos extras

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 76 24.92 24.92 24.92
En desacuerdo 45 14.75 14.75 39.67
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 12.79 12.79 52.46
De acuerdo 98 32.13 32.13 84.59
Totalmente de acuerdo 47 15.41 15.41 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 16

La empresa ofrece oportunidades de pagos extras

8. La empresa ofrece oportunidades de pagos extras
.Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
W De acuerdo

Totalmente de
I:Jacuerdo

Nota. Gréafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta 8 indica que en las empresas grandes del sector textil si se
reconocen el pago de horas extras a las que los colaboradores se acogen. Con un
32,13% de personas que afirman estar de acuerdo con el enunciado y el 15,41% que
estan totalmente de acuerdo esta afirmacion. Es importante destacar que un 39,67%
gue resulta de sumar los porcentajes de quienes afirman estar en desacuerdo y
totalmente desacuerdo con el enunciado, es una cifra significativa por lo que las

empresas deberian proporcionar las mismas oportunidades por igual.

Tabla 20

Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago
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) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 58 19.02 19.02 19.02
En desacuerdo 46 15.08 15.08 34.10
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 80 26.23 26.23 60.33
De acuerdo 88 28.85 28.85 89.18
Totalmente de acuerdo 33 10.82 10.82 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 17

Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago

9. Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago

-Totalmente en
desacuerdo

B En desacuerdo

DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

MDe acuerdo

Totalmente de
I:,acuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

En la pregunta nimero 9 se busca obtener la percepcion de los colaboradores
sobre el reconocimiento que la empresa les otorga por su esfuerzo y trabajo,
representando el 28,85% los colaboradores que afirman estar de acuerdo con que se
les reconoce por parte de sus superiores, en el otro extremo se tiene un 19,02%
guienes estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion.

Esta pregunta resulta clave dentro de la investigacion ya que refleja las acciones
por parte de las empresas hacia los colaboradores, los reconocimientos sean de
caracter simbolico, publico o econdmico son un incentivo para que los trabajadores se

sientan parte de la empresa y sobre todo valorados dentro de la misma.
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Adecuacion al trabajo

Tabla 21

Si el empleado desea, puede solicitar el cambio de funcion

87

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 73 23.93 23.93 23.93
En desacuerdo 67 21.97 21.97 45.90
Ni de acuerdo, ni en
100 32.79 32.79 78.69
desacuerdo
De acuerdo 45 14.75 14.75 93.44
Totalmente de acuerdo 20 6.56 6.56 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 18

Si el empleado desea, puede solicitar el cambio de funcién

10. Si el empleado desea, puede solicitar el cambio de funcion
.Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
W De acuerdo

Totalmente de
I:,acuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

La pregunta nimero 10 referente a la adecuacion al trabajo, hace referencia a
las posibilidades de rotar en areas y funciones para desarrollar diversas habilidades en
los colaboradores en este caso tanto el 23,93% como el 21,97% quienes afirman estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente con la afirmacién. Con
estas cifras se concluye que en las empresas grandes del sector textil su personal que
en mayoria es operativo desempefia una Unica funcién desde que es contratado y se

mantiene ahi a lo largo del tiempo.

Tabla 22
La organizacién se preocupa en distribuir las actividades de acuerdo con las

habilidades de cada uno de los empleados

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 37 12.13 12.13 12.13
En desacuerdo 52 17.05 17.05 29.18
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 100 32.79 32.79 61.97
De acuerdo 90 29.51 29.51 91.48
Totalmente de acuerdo 26 8.52 8.52 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 19
La organizacién se preocupa en distribuir las actividades de acuerdo con las

habilidades de cada uno de los empleados

11. La organizacion se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con las
habilidades de cada uno de los empleados

.Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
W De acuerdo

Totalmente de
I:Iacuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

El grafico 11 indica la percepcion de los colaboradores con respecto a la
actividad que desempefian en relacion a la habilidad que posee cada uno, el 29,51% y
8,52% opinan estar de acuerdo y totalmente respectivamente con esta afirmacion. Lo
gue indica que los colaboradores estan conformes con sus puestos de trabajo y
desempefiando las actividades asignadas, es decir, se sienten competentes en su
campo.

Cabe resaltar que las empresas deberian prestar atencién al porcentaje
representativo (29,18%), que resulta de relacionar el 17,05% y el 12,13% de
colaboradores que presentan una opiniéon contraria (en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo) a esta interrogante; levantando informacion interna de sus colaboradores,
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capacitando en diferentes areas y midiendo su capacidad de desarrollo en otras

actividades, para lograr asi mayor productividad y eficiencia en las actividades.

Tabla 23

Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de mi actividad

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 48 15.74 15.74 15.74
En desacuerdo 52 17.05 17.05 32.79
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 94 30.82 30.82 63.61
De acuerdo 75 24.59 24.59 88.20
Totalmente de acuerdo 36 11.80 11.80 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

Figura 20

Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de mi actividad

12. Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de mi actividad

.Totalmente en
desacuerdo

EEn desacuerdo

DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

MDe acuerdo

Totalmente de
ljacuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta nimero 12, levanta informacion sobre la autonomia en toma de
decisiones de los colaboradores. En esta cuestién es importante resaltar que el
porcentaje mayoritario es el 30,82% quienes se abstienen de dar una opinion clara a la
pregunta. Se puede asumir que esta categoria de colaboradores se limita a realizar su
trabajo sin cuestionar procesos o decisiones que se den por mandos superiores. El
24,59% afirman poseer esta capacidad de autonomia, mientras que el 15,74% tiene
una opinién contraria.

Las acciones de las gerencias deben aclarar las posiciones laborales para
mantener estos criterios unificados, si bien se conoce que en las empresas del sector
textil se realizan en su mayoria procesos operativos que dificilmente pueden ser
modificados, se debe instaurar una cultura en donde todos los colaboradores sientan

gue sus ideas o0 sugerencias son escuchadas.

Tabla 24

Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes tipos de

empleados
. ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 67 21.97 21.97 21.97

En desacuerdo 57 18.69 18.69 40.66

Ni de acuerdo, ni en
66 21.64 21.64 62.30
desacuerdo
De acuerdo 92 30.16 30.16 92.46
Totalmente de acuerdo 23 7.54 7.54 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 21
Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes tipos de

empleados

13. Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes
tipos de empleados

.Totalmente en
desacuerdo
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DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo

MDe acuerdo

Totalmente de
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Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La interrogante niumero 13, pretende obtener informacion sobre las acciones del
departamento de talento humano de las empresas del sector textil y la importancia
brindada hacia las necesidades del personal. Los datos presentan dos aristas, en un
extremo tenemos el 30,16% afirma tener diferentes programas en donde sus
necesidades son escuchadas y atendidas y en el otro extremo tenemos el 21,97% de
personas quienes estan totalmente en desacuerdo con la informacion.

Nuevamente se presenta la misma situacion en las empresas del sector textil,
en las cuales existe una distincion en cuanto a informacién o priorizacion laboral. Los
programas deben ser difundidos a todos los niveles de la organizacion para que esta

relacidn no sea tan marcada como en la actualidad.



Comunicacién interna

Tabla 25

Las metas y los objetivos de la empresa no son divulgados
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 32 10.49 10.49 10.49
En desacuerdo 42 13.77 13.77 24.26
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 125 40.98 40.98 65.25
De acuerdo 89 29.18 29.18 94.43
Totalmente de acuerdo 17 5.57 5.57 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 22

Las metas y los objetivos de la empresa no son divulgados

14. Las metas y los objetivos de la empresa no son divulgados
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

En la pregunta nimero 14, se busca conocer cOmo se maneja la cultura

empresarial en toda la organizacién y los datos reflejan que si bien las empresas tienen

su direccionamiento empresarial establecido (mision, vision, valores, objetivos, etc.) no

son conocidos por quienes laboran en ellas. El 40,98% de los encuestados no dieron

una contestacion positiva ni negativa a la interrogante, lo que claramente indica

desconocimiento de la informacion solicitada y se afiade el 29,18% quienes afirman

estar de acuerdo con la no divulgacion de esta informacion empresarial bésica.

Tabla 26

Conozco los resultados de mi sector de trabajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 7.87 7.87 7.87
En desacuerdo 30 9.84 9.84 17.70
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 90 29.51 29.51 47.21
De acuerdo 121 39.67 39.67 86.89
Totalmente de acuerdo 40 13.11 13.11 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

94



Figura 23

Conozco los resultados de mi sector de trabajo

15. Conozco los resultados de mi sector de trabajo
.Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
B De acuerdo

Totalmente de
l:lacuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta nimero 15 recoge informacién de los sectores de trabajo en
especifico, en contraste con la pregunta anterior aqui se muestra que la informacién por
sectores se la gestiona de mejor forma. Con una cifra superior a la mitad de
encuestados entre quienes afirman estar de acuerdo con la afirmacion y totalmente de
acuerdo con el 39,67% y 13,11% respectivamente. Es conclusion esta informacion sirve
a las empresas de referente para aplicar las acciones que se manejan internamente en
sectores y replicarlo a nivel de organizacion.

Mientras mas informacion sea difundida a todos los niveles de la empresa, los
colaboradores van a percibir una organizacion transparente y abierta con ellos. Por

ende, va a aumentar la confianza y compromiso hacia ella.
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Tabla 27

Tengo oportunidad de expresar mis necesidades

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 4.92 4.92 4.92
En desacuerdo 18 5.90 5.90 10.82
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 93 30.49 30.49 41.31
De acuerdo 132 43.28 43.28 84.59
Totalmente de acuerdo 47 15.41 15.41 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 24

Tengo oportunidad de expresar mis necesidades

16. Tengo oportunidad de expresar mis necesidades
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

La pregunta nimero 16, indica la percepcion de apertura de las diferentes
gerencias de las empresas y de los departamentos de talento humano. Los datos
muestran que el 43,26% responden afirmativamente, es decir, pueden expresarse sin
inconveniente hacia sus superiores en diferentes temas laborales. Es importante hacer
referencia al 30,49% de colaboradores quienes se abstuvieron de dar una contestacion
clara. Nuevamente las empresas del sector textil presentan contrastes muy marcados,
generando que se recomiende con énfasis gestionar acciones que permitan la amplitud

de la comunicacién interna a hacia todos los niveles.

Tabla 28

Conozco los resultados de mi empresa

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 18 5.90 5.90 5.90
En desacuerdo 29 9.51 9.51 1541
Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo 83 27.21 27.21 42.62

De acuerdo 127 41.64 41.64 84.26
Totalmente de acuerdo 48 15.74 15.74 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 25

Conozco los resultados de mi empresa

17. Conozco los resultados de mi empresa
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Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta nimero 17 busca obtener informacion sobre si los encuestados
conocen el avance empresarial, los crecimientos o decrecimientos de la empresa y sus
niveles de rentabilidad y productividad en determinados periodos. El 41,64% afirma
conocer dicha informacién y apenas un 5,90% esta totalmente en desacuerdo con la
misma.

Posterior a la informacién obtenida por quienes trabajan en talento humano, se
indicé que estos datos se presentan al finalizar cada periodo fiscal para ser

transparentes con temas de utilidades y bonificaciones a los colaboradores.
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Tabla 29

Conozco los valores de mi empresa

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 11 3.61 3.61 3.61
En desacuerdo 14 4.59 4.59 8.20
Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo 85 27.87 27.87 36.07

De acuerdo 147 48.20 48.20 84.26
Totalmente de acuerdo 48 15.74 15.74 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 26

Conozco los valores de mi empresa

18. Conozco los valores de mi empresa
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

La pregunta nimero 19, pretende medir el nivel de conocimiento de los valores
empresarial, la importancia de esto radica en que los valores al ser conocidos por todos
los integrantes de una organizacion son fundamentales en el accionar de los individuos
y de esta forma alinean la toma de decisiones de acuerdo a los mismos, generando un
ambiente sistémico y armonioso. Los resultados indican que el 48,20% de encuestados
estan de acuerdo con el enunciado y el 15,74% totalmente de acuerdo, es decir, mas
del 60% de los empleados conocen los valores. Es importante considerar al porcentaje
restante ya que engloba a quienes no conocen esta informacion e impartir programas

de difusién de esta informacion tan primordial y basica.

Tabla 30

Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados con antecedencia

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 15.41 15.41 15.41
En desacuerdo 68 22.30 22.30 37.70
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 94 30.82 30.82 68.52
De acuerdo 77 25.25 25.25 93.77
Totalmente de acuerdo 19 6.23 6.23 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 27

Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados con antecedencia

19. Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados con
antecedencia

Totalmente en

desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni

en desacuerdo
WDe acuerdo

Totalmente de
Dacuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta ndmero 19, hace referencia a la inclusion de todos los niveles en la
divulgacion de informacion sobre cambios empresariales, esta pregunta resulta clave en
la variable marketing interno puesto que establece como se manejan los canales
internos, cual es el nivel de priorizacion de la informacién y con cuanto tiempo se
establecen las acciones y comunicaciones en general. Los resultados indican que la
informacién no es compartida para todos los miembros ya que apenas el 25,25% afirma
estar de acuerdo con el enunciado mientras que el 22,30% en desacuerdo. El
porcentaje del 30,82% de personas que se limitaron a no dar una respuesta positiva o
negativa es un indicador de desconocimiento sobre los temas, es decir, se comprueba

gue la informacion es limitada a ciertas areas-personas.
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Tabla 31

La empresa divulga internamente las actividades que desarrolla en la comunidad

empresarial
_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 4.59 4.59 4.59
En desacuerdo 64 20.98 20.98 25.57
Ni de acuerdo, ni en
116 38.03 38.03 63.61
desacuerdo
De acuerdo 89 29.18 29.18 92.79
Totalmente de acuerdo 22 7.21 7.21 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 28
La empresa divulga internamente las actividades que desarrolla en la comunidad

empresarial

20, La empresa divulga Internamente las actividades que desarrollaen la
comunidad empresarial

Totaiments en
desacuerdo
BEn desacuerdo
D“' de acuverdo, ni
en desacuerdo
MD= acuerdo
Totaiments de
Dacu-sf'dn

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

103

La pregunta 20, hace referencia a las actividades internas de la comunidad

empresarial el 29,18% afirma estar de acuerdo con la difusion de la informacién y en

contraste un 20,98% esta en desacuerdo con la afirmacion. Es importante sefialar que

el 38,03% se abstuvo de dar una respuesta clara por lo que los datos indican que las

opiniones divididas se generan por que existe difusion limitada hacia algunas areas de

la empresa.

Tabla 32

El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la empresa y solo

después para los clientes

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 40 13.11 13.11 13.11
En desacuerdo 52 17.05 17.05 30.16
Ni de acuerdo, ni en
93 30.49 30.49 60.66
desacuerdo
De acuerdo 90 29.51 29.51 90.16
Totalmente de acuerdo 30 9.84 9.84 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 29
El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la empresa y solo

después para los clientes

21. El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la
empresay solo después para los clientes

-Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
B De acuerdo

Totalmente de
I:lacuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta numero 21, pretende obtener informacién sobre el lanzamiento de
nuevos productos o servicios de la empresa, esto resulta fundamental al momento de
ampliar la informacién empresarial puesto que, si todos los colaboradores conocen
sobre los productos o servicios que se posee, ellos seran capaces de dar a conocer la
oferta comercial en sus entornos y ampliar asi oportunidades de mercado.

En las empresas del sector textil el 29,51% afirma que el lanzamiento interno se
realiza en primera instancia y solo después fuera de la empresa; por otro lado se tiene
el 17,05% y 13,11% de colabores quienes estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo respectivamente con la interrogante. La cifra de quienes no dan respuesta

especifica sobre la pregunta resulta representativa con el 30,49%. Todas estas cifran
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permite concluir que no existe una cultura de participacién activa en lanzamiento de
productos y servicios, lo cual resulta una estrategia que se puede implementar en las

organizaciones.

Tabla 33

La empresa divulga internamente, antes de poner en la web, las propagandas de sus

productos o servicios

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 70 22.95 22.95 22.95
En desacuerdo 49 16.07 16.07 39.02
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 106 34.75 34.75 73.77
De acuerdo 50 16.39 16.39 90.16
Totalmente de acuerdo 30 9.84 9.84 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 30
La empresa divulga internamente, antes de poner en la web, las propagandas de sus

productos o servicios

22. La empresa divulga internamente, antes de poner en la web, las propagandas
de sus productos o servicios

.Totalmente en
desacuerdo
EEn desacuerdo
DNi de acuerdo, ni
en desacuerdo
B De acuerdo

Totalmente de
l:lacuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta nimero 22, tiene relacién a la pregunta anterior (21) pero enfocada
a publicidad de productos o servicios en medios digitales, de igual forma los resultados
indican que el 34,75% no expresan una opinion clara afirmativa o negativa sobre la
interrogante; tanto el 22,95% y el 16,07% estan en total desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente con la divulgacién interna de la publicidad que sera lanzada via web
por parte de la empresa y apenas un 16,39% esta de acuerdo con conocer dicha
informacion.

Estos resultados canalizan el hecho de que en las empresas no se manejan

estrategias de difusion de informacion a sus colaboradores y la misma se encuentra
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segmentada, es decir, son especificos los departamentos y las personas a la que esta
informacion tiene alcance.
Compromiso Organizacional

A continuacion se analizaran las preguntas que hacen referencia a la variable
compromiso organizacional de acuerdo a las dimensiones que la abarcan. De igual
forma cada item se presenta con su tabla de frecuencias, grafico circular de porcentajes

e interpretacion. Todo esto realizado en el programa SPSS.

Compromiso afectivo

Tabla 34

Me gustaria continuar el resto de mi carrera profesional en esta organizacion

107

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente en desacuerdo 27 8.85 8.85 8.85
Muy en desacuerdo 6 1.97 1.97 10.82
En desacuerdo 34 11.15 11.15 21.97
De acuerdo 89 29.18 29.18 51.15
Muy de acuerdo 79 25.90 25.90 77.05
Definitivamente de acuerdo 70 22.95 22.95 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 31

Me gustaria continuar el resto de mi carrera profesional en esta organizacion

23. Me gustaria continuar el resto de mi carrera profesional en esta organizacion
.Definitivamente en
desacuerdo
Muy en
.desacuerdo
[CJEn desacuerdo
M De acuerdo
[CIMuy de acuerdo

.Definitivamente de
acuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta nimero 23, referente al compromiso afectivo busca conocer el
deseo de permanencia de los colaboradores en las empresas en las que se desarrollan.
Los datos indican que la mayoria de trabajadores quieren permanecer en sus empresas
dando como resultado un 78,03% al relacionar las respuestas de quienes estan de
acuerdo, muy de acuerdo y definitivamente de acuerdo con la interrogante (29,18%,
25,90% y 22,95% respectivamente). Se puede relacionar estas respuestas a: los
beneficios (remuneracioén, estabilidad, alimentacion, transporte, etc.) brindados por la
empresa hacia los empleados, los afios de servicio que han prestado a la empresa que
segun los datos de la interrogante tiempo de servicio se indican que son superiores a

los 5 afios y al nivel de instruccion escolar de los colaboradores quienes se encuentran
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en su mayoria en un grado de escolaridad basico — bachillerato, por lo cual sus

opciones de carrera profesional se ven limitadas.

Tabla 35

Siento de verdad, que cualquier problema en esta organizacién, es también mi

problema
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Definitivamente en desacuerdo 20 6.56 6.56 6.56

Muy en desacuerdo 21 6.89 6.89 13.44

En desacuerdo 26 8.52 8.52 21.97

De acuerdo 92 30.16 30.16 52.13

Muy de acuerdo 100 32.79 32.79 84.92

Definitivamente de acuerdo 46 15.08 15.08 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 32

Siento de verdad, que cualquier problema en esta organizacién, es también mi

problema

24. Siento de verdad, que cualquier problema en esta organizacion, es también
mi problema
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Muy en
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta namero 24, pretende medir el grado de involucramiento de los
trabajadores y de trabajar en pro de las organizaciones para que siempre el escenario
optimista sea el que domine. Los resultados de esta interrogante demuestran que la
mayoria de colaboradores sienten los problemas de la organizacién como suyos y es
sumamente relevante en todos los aspectos siendo asi que el 32,79%, 30,16% y

15,08% afirman estar de acuerdo, muy de acuerdo y definitivamente de acuerdo

respectivamente con la afirmacion.

El porcentaje de quienes no estan de acuerdo es minimo siendo el 6,56%

guienes estan definitivamente en desacuerdo con la afirmacion.

110



111

Tabla 36

Trabajar en esta organizacion significa mucho para mi

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Definitivamente en desacuerdo 16 5.25 5.25 5.25
Muy en desacuerdo 11 3.61 3.61 8.85

En desacuerdo 40 13.11 13.11 21.97

De acuerdo 53 17.38 17.38 39.34

Muy de acuerdo 91 29.84 29.84 69.18

Definitivamente de acuerdo 94 30.82 30.82 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 33

Trabajar en esta organizacién significa mucho para mi

25. Trabajar en esta organizacion significa mucho para mi

.Definitivamente en
desacuerdo
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Nota. Gréafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

La pregunta nimero 25, pretende medir el grado de valor que los colaboradores

le dan a las organizaciones en las que trabajan. Los resultados indican que el

compromiso afectivo se refleja en gran medida en esta interrogante siendo el 30,82%,

29,84% y 17,38% las contestaciones positivas a esta pregunta (definitivamente de

acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente). Es importante recalcar que

un 21,97% (resultado de relacionar las respuestas negativas en la interrogante) de los

colaboradores no comparte dicha opiniéon y es importante que las empresas generen

acciones de motivacion y de pertenencia a cada empresa para fomentar este

COmpromiso.

Tabla 37

En esta organizacion me siento como en familia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Definitivamente en desacuerdo 20 6.56 6.56 6.56
Muy en desacuerdo 17 5.57 5.57 12.13
En desacuerdo 26 8.52 8.52 20.66
De acuerdo 78 25.57 25.57 46.23
Muy de acuerdo 87 28.52 28.52 74.75
Definitivamente de acuerdo 77 25.25 25.25 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 34

En esta organizacion me siento como en familia

26. En esta organizacion me siento como en familia
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta niumero 26, busca conocer el clima organizacional en las empresas
del sector textil, es decir, que tan satisfactorio resulta la convivencia diaria. Los
resultados de igual forma son positivos con los siguientes porcentajes: 28,52% de
personas afirman estar muy de acuerdo a sentirse como en familia en su empresa, el
25,57% estan de acuerdo con la afirmacién planteada y el 25,25% estan definitivamente

de acuerdo. En conclusion las empresas han generado un sentimiento de agrado hacia

sus colaboradores quienes se sienten comodos de trabajar ahi.
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Tabla 38

Estoy orgulloso de trabajar en esta organizacion

114

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Definitivamente en
desacuerdo 14 4.59 4.59 4.59
Muy en desacuerdo 10 3.28 3.28 7.87
En desacuerdo 28 9.18 9.18 17.05
De acuerdo 64 20.98 20.98 38.03
Muy de acuerdo 81 26.56 26.56 64.59
Definitivamente de acuerdo 108 35.41 35.41 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 35

Estoy orgulloso de trabajar en esta organizacion

27. Estoy orgulloso de trabajar en esta organizacion
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta niumero 27, mide el prestigio que sienten los colaboradores a
pertenecer a sus respectivas empresas. Los resultados indican que la mayoria de
colaboradores siente orgullo de sus empresas siendo: 35,41%, 26,56% y el 20,98% las
respuestas positivas a esta interrogante (definitivamente de acuerdo, de acuerdo y muy
de acuerdo respectivamente). Apenas el 4,59% estan definitivamente en desacuerdo

con sentir orgullo de trabajar en su empresa.

Tabla 39

No me siento emocionalmente unido a esta organizacion

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente en desacuerdo 47 1541 1541 1541
Muy en desacuerdo 24 7.87 7.87 23.28
En desacuerdo 93 30.49 30.49 53.77
De acuerdo 48 15.74 15.74 69.51
Muy de acuerdo 23 7.54 7.54 77.05
Definitivamente de acuerdo 70 22.95 22.95 100.00

Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 36

No me siento emocionalmente unido a esta organizacion

28. No me siento emocionalmente unido a esta organizacion
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta nimero 28, pretende buscar vacios en la dimension de compromiso
afectivo. Los resultados indican que las percepciones se encuentran divididas
aproximadamente con 50% entre quienes respondieron negativamente (30,49% en
desacuerdo, 15,41% definitivamente en desacuerdo y 7,87% muy en desacuerdo), es
decir que la afirmacién de no estar emocionalmente unidos a sus empresas, no los

define. Mientras que la otra mitad estan de acuerdo con la interrogante.

En esta situacién se concluye que las empresas del sector textil deben generar
mayor compromiso por parte de los colaboradores, quienes a través de programas,

incentivos, reconocimientos sientan como suya a la empresa y alineen sus objetivos

personales a los profesionales.
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Tabla 40

Me siento parte integrante de esta organizacion

117

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Definitivamente en desacuerdo 20 6.56 6.56 6.56
Muy en desacuerdo 1 .33 .33 6.89
En desacuerdo 40 13.11 13.11 20.00
De acuerdo 69 22.62 22.62 42.62
Muy de acuerdo 64 20.98 20.98 63.61
Definitivamente de acuerdo 111 36.39 36.39 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

Figura 37

Me siento parte integrante de esta organizacion

29. Me siento parte integrante de esta organizacion
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta niumero 29, mide el sentido de pertenencia de los colaboradores
hacia sus empresas, es decir, si sienten integrantes en la misma. Los resultados
afirman lo que ya se ha visualizado en otras interrogantes y es que los resultados que
afirman estar definitivamente de acuerdo, de acuerdo y muy de acuerdo son 36,39%,
22,62% y 20,98% respectivamente.

Compromiso normativo

Tabla 41

Considero que no estaria bien dejar esta organizacion, aungue me vaya a beneficiar el

cambio

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 20 6.56 6.56 6.56
Muy en desacuerdo 32 10.49 10.49 17.05
En desacuerdo 72 23.61 23.61 40.66
De acuerdo 81 26.56 26.56 67.21
Muy de acuerdo 59 19.34 19.34 86.56
Definitivamente de acuerdo 41 13.44 13.44 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 38
Considero que no estaria bien dejar esta organizacion, aunque me vaya a beneficiar el

cambio

30. Considero que no estaria bien dejar esta organizacion, aunque me vaya a
beneficiar el cambio
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Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta 30 sobre el compromiso normativo, pretende determinar si los
colaboradores perciben como una obligacién moral el ser leales a la empresa aunque
esto implique la pérdida de oportunidades laborales con mayores beneficios. Los
resultados indican que el 26,56% afirma estar de acuerdo con esta afirmacion, el
19,34% muy de acuerdo y el 13,44% definitivamente de acuerdo, es decir, el porcentaje
de trabajadores que tienen lealtad a la empresa es alto con un 59,34% en total.

Es importante destacar que el porcentaje restante (40,66% ) tienen una opinién
contraria con el 23,61% en desacuerdo, 10,49% muy en desacuerdo y el 6,56%
definitivamente en desacuerdo, es decir, que este grupo de colaboradores no

desaprovecharian la oportunidad de cambiar de trabajo por mayores beneficios.
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Tabla 42

Considero que debo mucho a esta organizacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente en
desacuerdo 25 8.20 8.20 8.20
Muy en desacuerdo 13 4.26 4.26 12.46
En desacuerdo 51 16.72 16.72 29.18
De acuerdo 84 27.54 27.54 56.72
Muy de acuerdo 57 18.69 18.69 75.41
Definitivamente de acuerdo 75 24.59 24.59 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 39

Considero que debo mucho a esta organizacién

31. Considero que debo mucho a esta organizacion
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta nimero 31, hace referencia a la actitud de gratitud que los
colaboradores tienen con las empresas en las que se desempefian sus actividades.
Relaciondndose estrechamente con la pregunta anterior (30) mas del 70% de
encuestados respondieron positivamente con la interrogante, es asi que el 27,54%, el
24,59% vy el 18,69% afirman estar de acuerdo, definitivamente de acuerdo y muy de
acuerdo respectivamente. Esto reafirma la idea de que entre los colaboradores de las
empresas grandes del sector textil el compromiso normativo es alto, es decir, que el

sentimiento de que deben permanecer en la empresa es marcado.

Tabla 43

Esta organizacion se merece mi lealtad

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 31 10.16 10.16 10.16

Muy en desacuerdo 5 1.64 1.64 11.80

En desacuerdo 35 11.48 11.48 23.28

De acuerdo 56 18.36 18.36 41.64

Muy de acuerdo 77 25.25 25.25 66.89

Definitivamente de acuerdo 101 33.11 33.11 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 40

Esta organizacion se merece mi lealtad

32. Esta organizacion se merece mi lealtad
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta nimero 32, mide la reaccion de los colaboradores hacia el concepto
de lealtad laboral, siendo entendida como el compromiso en el accionar diario en pro de
la empresa y en velar por los intereses que como organizacién se busca alcanzar; los
resultados indican que esta actitud de compromiso esta altamente marcada (76,72%)
con el 33,11% de personas que afirman estar definitivamente de acuerdo, el 25,25%

gue se encuentran muy de acuerdo y finalmente el 18,36% de colaboradores que

manifestaron estar de acuerdo con el enunciado.
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Tabla 44

No siento ninguna obligacion de tener que seguir trabajando para esta organizacién

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 82 26.89 26.89 26.89

Muy en desacuerdo 43 14.10 14.10 40.98

En desacuerdo 75 24.59 24.59 65.57

De acuerdo 39 12.79 12.79 78.36

Muy de acuerdo 31 10.16 10.16 88.52

Definitivamente de acuerdo 35 11.48 11.48 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 41

No siento ninguna obligacién de tener que seguir trabajando para esta organizacion

33. No siento ninguna obligacion de tener que seguir trabajando para esta
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta nimero 33, pretende ser una pregunta contraste para medir la
dimensién de compromiso normativo relacionando directamente el concepto de
permanencia con el de obligacion, frente a esta pregunta los resultados mas
representativos fueron: 26,89% quienes afirman estar definitivamente en desacuerdo,
24,59% en desacuerdo y 14,10% muy en desacuerdo. En conclusién aproximadamente
el 65% de encuestados afirmaron que sienten una obligacion por continuar en su

empresa (normativa social).

Tabla 45

Me sentiria culpable si ahora dejara esta organizacion.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 74 24.26 24.26 24.26

Muy en desacuerdo 31 10.16 10.16 34.43

En desacuerdo 82 26.89 26.89 61.31

De acuerdo 63 20.66 20.66 81.97

Muy de acuerdo 34 11.15 11.15 93.11

Definitivamente de acuerdo 21 6.89 6.89 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 42

Me sentiria culpable si ahora dejara esta organizacion

34. Me sentiria culpable si ahora dejara esta organizacion
.Definitivamente en
desacuerdo
Muy en
.desacuerdo
[CJEn desacuerdo
M De acuerdo
[CIMuy de acuerdo

.Definitivamente de
acuerdo

Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta niumero 34, busca obtener informacion sobre el sentido de
culpabilidad por abandonar un puesto de trabajo. Los resultados indican que no esta
presente este sentimiento entre los colaboradores, superando el 60% entre las

respuestas: en desacuerdo 26,89%, definitivamente en desacuerdo 24,26% y muy en

desacuerdo 10,16%.
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Tabla 46
Considero que no podria dejar esta organizacion porque siento que tengo una

obligacién con la gente de aqui

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 66 21.64 21.64 21.64

Muy en desacuerdo 23 7.54 7.54 29.18

En desacuerdo 70 22.95 22.95 52.13

De acuerdo 54 17.70 17.70 69.84

Muy de acuerdo 47 15.41 15.41 85.25

Definitivamente de acuerdo 45 14.75 14.75 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 43
Considero que no podria dejar esta organizacién porque siento que tengo una

obligacion con la gente de aqui

35. Considero que no podria dejar esta organizacion porque siento que tengo
una obligacion con la gente de aqui
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Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

La pregunta nimero 35, busca obtener informacién sobre la percepcién de
gratitud hacia las personas con las que los colaboradores se han relacionado directa e
indirectamente en su tiempo de servicio en las empresas. Las respuestas de este
enunciado demuestran que el compromiso normativo se encuentra divido, con
resultados afirmativos del 17,70%, 15,41% y 14,75 que afirman esta de acuerdo, muy
de acuerdo y definitivamente de acuerdo respectivamente con el sentimiento de
retribucion hacia sus compafieros. Y por el otro extremo tenemos a quienes no
comparten este sentir: 22,95% en desacuerdo, 21,64% definitivamente en desacuerdo y

7,54% muy en desacuerdo.
Compromiso continuo
Tabla 47

Si continlo en esta organizacion es porque en otra no tendria las mismas ventajas y

beneficios que recibo aqui

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 33 10.82 10.82 10.82

Muy en desacuerdo 38 12.46 12.46 23.28

En desacuerdo 63 20.66 20.66 43.93

De acuerdo 58 19.02 19.02 62.95

Muy de acuerdo 45 14.75 14.75 77.70

Definitivamente de acuerdo 68 22.30 22.30 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.

127



Figura 44
Si continlio en esta organizacion es porgue en otra no tendria las mismas ventajas y

beneficios que recibo aqui

36. Si continuo en esta organizacion es porque en otra no tendria las mismas
ventajas y beneficios que recibo aqui

-Definitivamente en
desacuerdo

Muy en
-deSVacuerdo
[CJEn desacuerdo
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.Definitivamente de
acuerdo

Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.
Analisis

La pregunta niumero 36, pretende medir el sentimiento de conveniencia laboral
por parte de los trabajadores. El compromiso continuo hace referencia a la situacion de
necesidad de permanecer en un lugar de trabajo por factores como la remuneracion,
beneficios, cercania, oportunidades escasas, etc. Los resultados obtenidos reflejan que
el 56,07% dieron contestaciones positivas con los siguientes datos: 22,30%
definitivamente de acuerdo, el 19,02% de acuerdo y 14,75% muy de acuerdo, es decir,
los colaboradores reconocen que su cambio de trabajo significaria una pérdida de

beneficios empresariales.
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Tabla 48

Aunque quisiera, seria muy dificil para mi dejar este trabajo ahora mismo

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 26 8.52 8.52 8.52
Muy en desacuerdo 16 5.25 5.25 13.77
En desacuerdo 80 26.23 26.23 40.00
De acuerdo 67 21.97 21.97 61.97
Muy de acuerdo 51 16.72 16.72 78.69
Definitivamente de acuerdo 65 21.31 21.31 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 45

Aunque quisiera, seria muy dificil para mi dejar este trabajo ahora mismo

37. Aunque quisiera, seria muy dificil para mi dejar este trabajo ahora mismo
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta 37, busca determinar la situacion de los trabajadores, esto quiere
decir determinar si su trabajo representa un sustento fundamental en su hogar y para su
familia, por lo cual resulta necesario conservarlo. En este contexto los resultados
reflejan que al 60% de los encuestados les complicaria mucho la situacion de dejar de
percibir su ingreso fijo con los siguientes datos: 21,97% de acuerdo, 21,31,
definitivamente de acuerdo y 16,72% muy de acuerdo. Aun asi se presenta el 40%

restante al cual este cambio no le afectaria de forma tan significativa.

Tabla 49
Una de las desventajas de dejar esta organizacion es que hay pocas posibilidades de

encontrar otro em pIeo

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente en
desacuerdo 28 9.18 9.18 9.18
Muy en desacuerdo 37 12.13 12.13 21.31
En desacuerdo 58 19.02 19.02 40.33
De acuerdo 70 22.95 22.95 63.28
Muy de acuerdo 50 16.39 16.39 79.67
Definitivamente de acuerdo 62 20.33 20.33 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 46

Una de las desventajas de dejar esta organizacién es que hay pocas posibilidades de

encontrar otro empleo

38. Una de las desventajas de dejar esta organizacion es que hay pocas
posibilidades de encontrar otro empleo
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Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.

Andlisis

La pregunta 38, recoge la percepcion de las personas de las oportunidades de
empleo en el pais, es decir, que tan probable es ser contratado inmediatamente en otra
empresa o area. Los resultados indican que en la mayor parte de encuestados
(59,67%) el pensamiento se centra en las escasas oportunidades laborales actuales, es
decir, consideran que si dejaran de laborar serian victimas del desempleo con los

siguientes datos: 22,95% de acuerdo, 20,33% definitivamente de acuerdo y 16,39%

muy de acuerdo.
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En conclusion los colaboradores son conscientes de la situacion del pais y de
las escasas oportunidades laborales existentes, a esto se suma una sobredemanda de

ofertas laborales por nuevos profesionales y migrantes que compiten en ellas.

Tabla 50
Si ahora decidiera dejar esta organizacion muchas cosas en mi vida personal se verian

interrumpidas

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 16 5.25 5.25 5.25
Muy en desacuerdo 38 12.46 12.46 17.70
En desacuerdo 71 23.28 23.28 40.98
De acuerdo 84 27.54 27.54 68.52
Muy de acuerdo 45 14.75 14.75 83.28
Definitivamente de acuerdo 51 16.72 16.72 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.



Figura 47

Si ahora decidiera dejar esta organizacidn muchas cosas en mi vida personal se verian

interrumpidas

39. Si ahora decidiera dejar esta organizacion muchas cosas en mi vida personal
se verian interrumpidas
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta 39, pretende obtener la relacion de los proyectos u objetivos
personales de cada colaborador con los profesionales, es decir, quienes necesitan de
su trabajo para poder cumplir metas como, por ejemplo: costearse una carrera
profesional, comprar bienes muebles o inmuebles, pagar deudas, etc. Los datos reflejan
gue esta relacién abarca a la mayoria de encuestados (59,01%) con respuestas de
caracter afirmativo como: 27,54% de acuerdo, 16,72% definitivamente de acuerdo y
14,75% muy de acuerdo. En conclusion el ingreso percibido por los colaboradores en

sus respectivos trabajos es un factor que impulsa la obtencién de sus proyectos

personales.
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Tabla 51

En este momento, dejar esta organizacién supondria un gran costo para mi

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 26 8.52 8.52 8.52
Muy en desacuerdo 36 11.80 11.80 20.33
En desacuerdo 47 15.41 15.41 35.74
De acuerdo 94 30.82 30.82 66.56
Muy de acuerdo 49 16.07 16.07 82.62
Definitivamente de acuerdo 53 17.38 17.38 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 48

En este momento, dejar esta organizacién supondria un gran costo para mi

40. En este momento, dejar esta organizacion supondria un gran costo para mi
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.
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Analisis

La pregunta 40, tiene gran relacién a la pregunta anterior (39), enfocada a la
pérdida del ingreso laboral fijo y su impacto en el nivel de vida de los colaboradores.
Los resultados reflejan que el impacto seria alto para la mayoria de trabajadores
(representando una afectacién directa), el 30,82% afirman estar de acuerdo, el 17,38%

definitivamente de acuerdo y el 16,07% muy de acuerdo.

Tabla 52
Pienso que si dejara esta organizacion no tendria muchas opciones de encontrar otro

trabajo

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Definitivamente en

desacuerdo 39 12.79 12.79 12.79

Muy en desacuerdo 33 10.82 10.82 23.61

En desacuerdo 80 26.23 26.23 49.84

De acuerdo 68 22.30 22.30 72.13

Muy de acuerdo 40 13.11 13.11 85.25

Definitivamente de acuerdo 45 14.75 14.75 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 49

Pienso que si dejara esta organizacién no tendria muchas opciones de encontrar otro

trabajo

41. Pienso que si dejara esta organizacion no tendria muchas opciones de
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Nota. Gréfico obtenido del software estadistico SPSS.

Andlisis

La pregunta 41, pretende conocer la percepcion de los colaboradores sobre la
competitividad laboral que consideran poseer sobre ellos mismos, es decir, si su perfil
laboral les permitiria tener acceso a nuevas empresas. Los resultados indican que la
mitad de encuestados consideran que su perfil laboral no resulta apto o competitivo al
momento de ingresar a nuevas postulaciones (22,30% de acuerdo, 14,75%
definitivamente de acuerdo y 13,11% muy de acuerdo) y la otra mitad consideran que

estan preparados para nuevas opciones laborales (26,23% en desacuerdo, 12,79%

definitivamente en desacuerdo y 10,82% muy en desacuerdo).
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Tabla 53
Ahora mismo, trabajo en esta organizacién mas porque lo necesito que porque yo

guiera

) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente en
desacuerdo 53 17.38 17.38 17.38
Muy en desacuerdo 48 15.74 15.74 33.11
En desacuerdo 65 21.31 21.31 54.43
De acuerdo 74 24.26 24.26 78.69
Muy de acuerdo 28 9.18 9.18 87.87
Definitivamente de acuerdo 37 12.13 12.13 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
Figura 50
Ahora mismo, trabajo en esta organizacion mas porque lo necesito que porque yo

quiera
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.



Analisis

La pregunta 42, busca determinar la reaccién de los colaboradores al relacionar

directamente la permanencia laboral con la necesidad personal, que es lo que mide

directamente la dimension del compromiso continuo. Los datos reflejan que esta

relacion presenta una diferencia muy estrecha, mientras apenas un 45,57% afirma que

su necesidad de empleo es mas representativa que su deseo, el 54,43% niega que se

encuentre en su actual trabajo porque necesita del mismo.

Tabla 54

Podria dejar este trabajo, aunque no tenga otro a la vista

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente en
desacuerdo 99 32.46 32.46 32.46
Muy en desacuerdo 38 12.46 12.46 44,92
En desacuerdo 82 26.89 26.89 71.80
De acuerdo 45 14.75 14.75 86.56
Muy de acuerdo 25 8.20 8.20 94.75
Definitivamente de acuerdo 16 5.25 5.25 100.00
Total 305 100.00 100.00

Nota: Tabla obtenida del software estadistico SPSS.
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Figura 51

Podria dejar este trabajo, aunque no tenga otro a la vista

43. Podria dejar este trabajo, aunque no tenga otro a la vista
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Nota. Grafico obtenido del software estadistico SPSS.

Analisis

La pregunta 43, recoge informaciéon de un posible accionar de los colaboradores
a renunciar a su actual trabajo sin encontrarse una oferta laboral fija en espera de ellos.
Los resultados indican que este escenario es muy poco considerado por los
encuestados con un global de 71,81% de respuestas negativas (32,46% definitivamente
en desacuerdo, 26,89% en desacuerdo y 12,46% muy en desacuerdo). Apenas un
28,2% de las respuestas respondieron positivamente a esta posibilidad.

Estos datos permiten inferir que la estabilidad y seguridad laboral resulta

fundamental en los colaboradores de las grandes empresas del sector textil.
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Analisis Bivariado

En este segundo apartado se realizara el analisis correlacional entre las
variables y dimensiones del marketing interno y del compromiso organizacional para lo
cual se sometera a prueba las hipétesis establecidas al inicio de esta investigacion.

Es importante sefalar que para medir el grado de asociacion entre las variables
y dimensiones en el presente estudio se utilizara el coeficiente de correlacion de
Spearman, ya que como se menciona en la investigacion de Mondragén (2014) es
recomendable utilizar este coeficeinte cuando se estudian variables ordinales (rangos
asignados) y para aceptar o rechazar la asociacion entre los valores se considera el
criterio de que el rango de valores se encuentran entre + 1.0 y - 1.0, interpretandose los
valores cercanos a 1 como una asociacion fuerte entre las variables y mientras mas
cercano sea a 0 dicha asociacion no existe. Los signos + o - indican la direccién de la
asociacion, es decir, el signo positivo indica una relacion directa que al incrementar una
variable la otra incrementa de igual forma y el signo negativo indica una relacion
inversa, cuyo significado es que al incrementar una variable la otra decrece.

Adicional para el analisis de empleo la tabla de grados de relacion segun
coeficientes de relacién obtenido de (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014) presentada a continuacién en la figura 52:
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Figura 52

Grado de relacion segun el coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
09 a-1.00 Corrcliscidin negativi perfecta
0.76 2 090 Corrclacrin negativie muy fucre
D51 4075 Correlacidin neggativa consderihle
D11 o050 Corrolng i m KAV aUr
D01 a4 10D Corrclocodn |Ii",:l‘|\ll|"‘!‘
0.00 No exmte correlacion
+0.01a +0.10  Corrclacidn positiva débil

#0110 4050 Corrclackin positivit media

#0500 #0795 Corrclacidn positiva consderable
+0.76 4 4090 Correlaciin positiva muy luerte
091 a + L0 Corrclackin positiva perfecta

Nota. Fuente. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio, 2014)
Contrastacién de Hipotesis
Marketing Interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional

(Compromiso Afectivo)

Variables: Marketing interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional
(Compromiso afectivo)

Ho 1: La dimensién desarrollo del marketing interno no se relaciona con la
dimensién compromiso afectivo del compromiso organizacional.

H: 1: La dimension desarrollo del marketing interno se relaciona con la

dimensiéon compromiso afectivo del compromiso organizacional.
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Tabla 55
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Desarrollo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

23. Me gustaria continuar el resto de mi carrera

profesional en esta organizacion.

4. La organizacion Coeficiente de correlacion .260**
ofrece oportunidades : ;

Rho de P _ Sig. (bilateral) .000
para aumentar mi

Spearman o
conocimiento de forma 305
general.

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo).

Tabla 56
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Desarrollo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 45.8814 20 .001
Razén de verosimilitud 45.975 20 .001
Asociacion lineal por lineal 22.384 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 8 casillas (26.7%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .79.

Regla de decisioén:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H1 corresponde un valor critico: 31.410.
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e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hip6tesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hip6tesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintdtica) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.
Figura 53

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 1

Se acepta Ho

Se rechaza Ho
45.881

2 =31.410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipétesis nula.
Analisis
Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica 1 se

tiene como resultado el rechazo de la hip6tesis nula al tener un valor de chi cuadrado

de 45.881 > 31.410y el valor de p .001 < a (0.05), en conclusion, se acepta la hipbtesis
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alternativa, es decir, se determina que la dimensidn desarrollo del marketing interno se
relaciona con la dimensiéon compromiso afectivo del compromiso organizacional.
Marketing Interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional

(Compromiso Normativo)

Variables: Marketing interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional
(Compromiso normativo).

Ho 2: La dimension desarrollo del marketing interno no se relaciona con la
dimensién compromiso normativo del compromiso organizacional.

H2: La dimensién desarrollo del marketing interno se relaciona con la dimensién

compromiso normativo del compromiso organizacional.

Tabla 57
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Desarrollo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

34. Me sentiria culpable si ahora dejara esta

organizacion.

4. La organizacion Coeficiente de correlacion .228**
Rho de ofrece oportunlda.des Sig. (bilateral) .000
para aumentar mi
Spearman o
conocimiento de forma N 305
general.

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo).
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Tabla 58
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Desarrollo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 31.3342 20 .051
Razon de verosimilitud 29.919 20 071
Asociacion lineal por lineal 15.144 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 6 casillas (20%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento m”nimo esperado es de 2.75.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H2 corresponde un valor critico: 31.410.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.
e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipotesis nula
y se rechaza la hip6tesis alternativa.
Valor p: <0.05
e Sip (significacién asintética) < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa.
e Sip (significacién asintética) > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.



Figura 54

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 2

Se acepta Ho

Se rechaza Ho

x2=31.410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipétesis especifica 2 se
tiene como resultado el rechazo de la hipétesis alternativa al tener un valor de chi
cuadrado de 31.334<31.410y el valor de p .051 > a (0.05), en conclusion se acepta la
hipétesis nula, es decir, se determina que la dimensién desarrollo del marketing interno
no se relaciona con la dimensién compromiso normativo del compromiso
organizacional.

Marketing Interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional

(Compromiso Continuo)

Variables: Marketing interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional
(Compromiso continuo).

Ho 3: La dimensién desarrollo del marketing interno no se relaciona con la
dimensién compromiso continuo del compromiso organizacional.

H3: La dimensién desarrollo del marketing interno se relaciona con la dimensién

compromiso continuo del compromiso organizacional.
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Tabla 59
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Desarrollo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

36. Si continlio en esta organizacién es porque en
otra no tendria las mismas ventajas y beneficios

que recibo aqui.

4, La organizacion Coeficiente de correlacion 147*
Rho de ofrece oportunlda-des Sig. (bilateral) 010
para aumentar mi
Spearman o
conocimiento de forma N 305
general.

Nota: Correlacion més alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Desarrollo) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo).

Tabla 60
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Desarrollo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

Sig. asintotica
Valor al

(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 25.781% 20 173
Razdn de verosimilitud 24.990 20 .202
Asociacion lineal por lineal 6.965 1 .008
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 2 casillas (6.7%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4.33.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra

adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:
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Para la hip6tesis H3 corresponde un valor critico: 31.410.

Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la hip6tesis alternativa.

Si X? (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipétesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintética) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis alternativa.
Figura 55

Resultados contrastacién de hipotesis especifica 3

Se acepta Ho

Se rechaza Ho

X2=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipétesis nula.
Andlisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipétesis especifica 3 se
tiene como resultado el rechazo de la hipétesis alternativa al tener un valor de chi

cuadrado de 25.781<31.410y el valor de p .173 > a (0.05), en conclusion se acepta la

hipétesis nula, es decir, se determina que la dimensién desarrollo del marketing interno



no se relaciona con la dimensién compromiso continuo del compromiso
organizacional.
Marketing Interno (Contratacion y Retencién de Empleados) y

Compromiso Organizacional (Compromiso Afectivo)

Variables: Marketing interno (Contratacion y retencion de empleados) y
Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo).

Ho 4: La dimension contratacion y retencion de empleados del marketing interno
no se relaciona con la dimension compromiso afectivo del compromiso organizacional.

H4: La dimensién contratacion y retencion de empleados del marketing interno

se relaciona con la dimension compromiso afectivo del compromiso organizacional.

Tabla 61
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Contratacion

y retencién de empleados) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

23. Me gustaria continuar el resto de mi carrera

profesional en esta organizacion.

5. El proceso de Coeficiente de correlacion 244%*
Rho de reclutamiento de Sig. (bilateral) .000
nuevos empleados es
Spearman

claroy se especificalo N 305

gue se espera de ellos.

Nota: Correlaciéon mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Contratacion y retencion de empleados) y Compromiso Organizacional
(Compromiso afectivo).
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Tabla 62

Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Contratacion y retenciéon

de empleados) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 47.7332 20 .000
Razon de verosimilitud 50.351 20 .000
Asociacion lineal por lineal 20.272 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 11 casillas (36,7%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .59.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H4 corresponde un valor critico: 31.410.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.
e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipotesis nula
y se rechaza la hip6tesis alternativa.
Valor p: <0.05
e Sip (significacién asintética) < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa.
e Sip (significacién asintética) > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.
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Figura 56

Resultados contrastacién de hipotesis especifica 4

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

47.733

X2 =31410

Nota. Grafica de aceptacidn o rechazo de hipoétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipétesis especifica 4 se
tiene como resultado el rechazo de la hipotesis nula al tener un valor de chi cuadrado
de 47.733> 31.410y el valor de p .000 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipotesis
alternativa, es decir, se determina que la dimensidn contratacion y retencion de
empleados del marketing interno se relaciona con la dimension compromiso afectivo

del compromiso organizacional.

Marketing Interno (Contratacion y Retencién de Empleados) y

Compromiso Organizacional (Compromiso Normativo)

Variables: Marketing interno (Contratacion y retencion de empleados) y
Compromiso Organizacional (Compromiso normativo).

Ho 5: La dimension contratacion y retencion de empleados del marketing interno
no se relaciona con la dimension compromiso normativo del compromiso
organizacional.

H5: La dimension contratacion y retencion de empleados del marketing interno

se relaciona con la dimension compromiso normativo del compromiso organizacional.
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Tabla 63
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Contratacion

y retencion de empleados) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

31. Considero que debo mucho a esta

organizacion.

9. Soy reconocido por  Coeficiente de correlacion .199**
Rho de

mis superiores por el Sig. (bilateral) .000
Spearman _

trabajo que hago. N 305

Nota: Correlaciéon més alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Contratacion y retencion de empleados) y Compromiso Organizacional
(Compromiso normativo).

Tabla 64
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Contratacion y retencion

de empleados) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

Sig. asintdtica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 32.5602 20 .038
Razdn de verosimilitud 31.648 20 .047
Asociacion lineal por lineal 14.009 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 8 casillas (26.7%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.41.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hipotesis H5 corresponde un valor critico: 31.410.
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e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hip6tesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hip6tesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintdtica) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis alternativa.
Figura 57

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 5

Se acepta Ho

Se rechaza Ho

X?=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipoétesis nula.
Andlisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica 5 se
tiene como resultado el rechazo de la hip6tesis nula al tener un valor de chi cuadrado

de 32.560 > 31.410y el valor de p .038 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipétesis

alternativa, es decir, se determina que la dimensién contratacion y retencion de



empleados del marketing interno se relaciona con la dimensiéon compromiso normativo
del compromiso organizacional.
Marketing Interno (Contratacion y Retencién de Empleados) y

Compromiso Organizacional (Compromiso Normativo)

Variables: Marketing interno (Contratacion y retencion de empleados) y
Compromiso Organizacional (Compromiso continuo).

Ho 6: La dimension contratacion y retencion de empleados del marketing interno
no se relaciona con la dimensiéon compromiso continuo del compromiso organizacional.

H6: La dimensién contratacion y retencion de empleados del marketing interno

se relaciona con la dimension compromiso continuo del compromiso organizacional.

Tabla 65
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Contratacion

y retencion de empleados) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

36. Si continlo en esta organizacion es porque en otra

no tendria las mismas ventajas y beneficios que recibo

aqui.
7. S0y Coeficiente de correlacion .168**
Rho de remunerado de Sig. (bilateral) 003

Spearman  acuerdo con la

media del sector. 305

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Contratacion y retencion de empleados) y Compromiso Organizacional
(Compromiso continuo).
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Tabla 66

Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Contratacion y retenciéon

de empleados) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 33.5092 20 .030
Razon de verosimilitud 31.267 20 .052
Asociacion lineal por lineal 11.173 1 .001
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 9 casillas (30.0%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.49.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H6 corresponde un valor critico: 31.410.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipotesis nula
y se rechaza la hip6tesis alternativa.
Valor p: <0.05

e Sip (significacién asintética) < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa.

e Sip (significacién asintética) > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.



Figura 58

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 6

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

33.509

X?=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipoétesis nula.
Anélisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hip6tesis especifica 6 se
tiene como resultado el rechazo de la hipotesis nula al tener un valor de chi cuadrado
de 33.509 > 31.410y el valor de p .030 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipétesis
alternativa, es decir, se determina que la dimension contratacion y retencién de
empleados del marketing interno se relaciona con la dimension compromiso continuo
del compromiso organizacional.

Marketing Interno (Adecuacién al Trabajo) y Compromiso

Organizacional (Compromiso Afectivo)

Variables: Marketing interno (Adecuacion al trabajo) y Compromiso
Organizacional (Compromiso afectivo).

Ho 7: La dimensién adecuacion al trabajo del marketing interno no se relaciona
con la dimension compromiso afectivo del compromiso organizacional.

H7: La dimension adecuacion al trabajo del marketing interno se relaciona con la

dimensién compromiso afectivo del compromiso organizacional.
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Tabla 67

Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Adecuacién

al trabajo) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

23. Me gustaria continuar el resto de mi carrera

profesional en esta organizacion.

13. Hay diferentes Coeficiente de correlacion .208**
programas para Sig. (bilateral) .000
Rho de atender las

Spearman  necesidades de los

diferentes tipos de N 305

empleados.

Nota: Correlacion més alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Adecuacioén al trabajo) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo).

Tabla 68
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Adecuacién al trabajo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

Sig. asintotica

Valor al
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 36.4522 20 .014
Razdn de verosimilitud 38.434 20 .008
Asociacion lineal por lineal 14.789 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 7 casillas (23.3%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperando es .45.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra

adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:
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Para la hip6tesis H7 corresponde un valor critico: 31.410.

Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la hip6tesis alternativa.

Si X? (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipétesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintética) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis alternativa.
Figura 59

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 7

Se acepta Ho
Se rechaza Ho
36.452

X?=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipoétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica 7 se
tiene como resultado el rechazo de la hipotesis nula al tener un valor de chi cuadrado

de 36.452 > 31.410 y el valor de p .014 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipotesis

alternativa, es decir, se determina que la dimension adecuacion al trabajo del marketing



interno se relaciona con la dimensién compromiso afectivo del compromiso
organizacional.
Marketing Interno (Adecuacién al Trabajo) y Compromiso

Organizacional (Compromiso Normativo)

Variables: Marketing interno (Adecuacién al trabajo) y Compromiso
Organizacional (Compromiso normativo).

Ho 8: La dimension adecuacion al trabajo del marketing interno no se relaciona
con la dimension compromiso normativo del compromiso organizacional.

H8: La dimensién adecuacién al trabajo del marketing interno se relaciona con la

dimensién compromiso normativo del compromiso organizacional.

Tabla 69
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (adecuacion

al trabajo) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

31. Considero que debo mucho a esta

organizacion.

13. Hay diferentes Coeficiente de correlacion .194**
programas para Sig. (bilateral) .001
Rho de atender las

Spearman  necesidades de los

diferentes tipos de N 305

empleados.

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Adecuacion al trabajo) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo).
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Tabla 70

Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Adecuacion al trabajo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 349712 20 .020
Razon de verosimilitud 32.563 20 .038
Asociacion lineal por lineal 12.879 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 9 casillas (30.0%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .98.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H8 corresponde un valor critico: 31.410.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipotesis nula
y se rechaza la hip6tesis alternativa.
Valor p: <0.05

e Sip (significacién asintética) < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa.

e Sip (significacién asintética) > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.
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Figura 60

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 8

Se acepta Ho

Se rechaza Ho
34971

X?2=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipoétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipétesis especifica 8 se
tiene como resultado el rechazo de la hipotesis nula al tener un valor de chi cuadrado
de 34.971 > 31.410y el valor de p .020 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipotesis
alternativa, es decir, se determina que la dimension adecuacion al trabajo del marketing
interno se relaciona con la dimension compromiso normativo del compromiso
organizacional.

Marketing Interno (Adecuacién al Trabajo) y Compromiso

Organizacional (Compromiso Continuo)

Variables: Marketing interno (Adecuacién al trabajo) y Compromiso
Organizacional (Compromiso continuo).

Ho 9: La dimension adecuacion al trabajo del marketing interno no se relaciona
con la dimension compromiso continuo del compromiso organizacional.

H9: La dimension adecuacion al trabajo del marketing interno se relaciona con la

dimensién compromiso continuo del compromiso organizacional.
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Tabla 71

Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno (Adecuacién

al trabajo) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

37. Aunque quisiera, seria muy dificil para mi dejar

este trabajo ahora mismo.

12. Tengo la libertad  Coeficiente de correlacion -.106
Rho de para tomar decisiones Sig. (bilateral) 065
Spearman  relativas al desarrollo

de mi actividad. N 305

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Adecuacion al trabajo) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo).

Tabla 72
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Adecuacion al trabajo) y

Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

Sig. asintdtica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 21.8902 20 347
Razén de verosimilitud 22.545 20 312
Asociacion lineal por lineal 3.435 1 .064
N de casos validos 305

Nota: Elaboracion mediante el software SPSS; a. 8 casillas (26.7%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.89.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H9 corresponde un valor critico: 31.410.
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e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hip6tesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hip6tesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintética) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipétesis nula y se rechaza la
hipotesis alternativa.
Figura 61

Resultados contrastacion de hip6tesis especifica 9

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

21.890

A4

X2 = 31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipétesis especifica 9 se
tiene como resultado el rechazo de la hip6tesis alternativa al tener un valor de chi
cuadrado de 21.890 < 31.410y el valor de p .347 > a (0.05), en conclusion se acepta la
hipotesis nula, es decir, se determina que la dimensién adecuacioén al trabajo del
marketing interno no se relaciona con la dimensién compromiso continuo del

compromiso organizacional.
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Marketing Interno (Comunicacion Interna) y Compromiso
Organizacional (Compromiso Afectivo)
Variables: Marketing interno (Comunicacioén interna) y Compromiso
Organizacional (Compromiso afectivo).
Ho 10: La dimensién comunicacion interna del marketing interno no se relaciona
con la dimension compromiso afectivo del compromiso organizacional.
H10: La dimensién comunicacion interna del marketing interno se relaciona con

la dimension compromiso afectivo del compromiso organizacional.

Tabla 73
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno

(Comunicacion interna) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

23. Me gustaria continuar el resto de mi carrera

profesional en esta organizacion.

17. Conozco los Coeficiente de correlacion .264**
Rho de .

resultados de mi Sig. (bilateral) .000
Spearman

empresa. N 305

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Comunicacion interna) y Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo).
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Tabla 74

Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Comunicacion interna) y

Compromiso Organizacional (Compromiso afectivo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 69.2062 20 .000
Razon de verosimilitud 60.385 20 .000
Asociacion lineal por lineal 31.713 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 12 casillas (40.0%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .35.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H10 corresponde un valor critico: 31.410.

Si X? (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.

Si X? (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipétesis nula

y se rechaza la hip6tesis alternativa.
Valor p: <0.05

Si p (significacién asintética) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.
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Figura 62

Resultados contrastacion de hipotesis especifica 10

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

69.206

X?=31410

Nota. Grafica de aceptacidn o rechazo de hipoétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica 10 se
tiene como resultado el rechazo de la hipotesis nula al tener un valor de chi cuadrado
de 69.206 > 31.410y el valor de p .000 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipétesis
alternativa, es decir, se determina que la dimensién comunicacion interna del marketing
interno se relaciona con la dimension compromiso afectivo del compromiso
organizacional.

Marketing Interno (Comunicacion Interna) y Compromiso

Organizacional (Compromiso Normativo)

Variables: Marketing interno (Comunicacioén interna) y Compromiso
Organizacional (Compromiso normativo).

Ho 11: La dimensién comunicacion interna del marketing interno no se relaciona
con la dimensiéon compromiso normativo del compromiso organizacional.

H11: La dimension comunicacién interna del marketing interno se relaciona con

la dimension compromiso normativo del compromiso organizacional.



Tabla 75
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno

(Comunicacién interna) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

31. Considero que debo mucho a esta

organizacion.

16. Tengo Coeficiente de correlacion .262%*
Rho de oportunidad de Sig. (bilateral) 000
Spearman  expresar mis

necesidades. N 305

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing

interno (Comunicacion interna) y Compromiso Organizacional (Compromiso normativo).

Tabla 76
Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Comunicacion interna) y

Compromiso Organizacional (Compromiso normativo)

Sig. asintdtica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 41.7392 20 .003
Razén de verosimilitud 39.843 20 .005
Asociacion lineal por lineal 24.656 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracion mediante el software SPSS; a. 15 casillas (50.0%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .64.

Regla de decision:
Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores

criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra

adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hipo6tesis H11 corresponde un valor critico: 31.410.
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e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hip6tesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipétesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintética) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis alternativa.
Figura 63

Resultados contrastacién de hipotesis especifica 11

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

41.739

2=31.410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipoétesis nula.
Anélisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica 11 se
tiene como resultado el rechazo de la hip6tesis nula al tener un valor de chi cuadrado

de 41.739 > 31.410y el valor de p .003 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipétesis

alternativa, es decir, se determina que la dimensién comunicacion interna del marketing



interno se relaciona con la dimensién compromiso normativo del compromiso
organizacional.
Marketing Interno (Comunicacion Interna) y Compromiso

Organizacional (Compromiso Continuo)

Variables: Marketing interno (Comunicacién interna) y Compromiso
Organizacional (Compromiso continuo).

Ho 12: La dimensién comunicacion interna del marketing interno no se relaciona
con la dimension compromiso continuo del compromiso organizacional.

H12: La dimensién comunicacioén interna del marketing interno se relaciona con

la dimensién compromiso continuo del compromiso organizacional.

Tabla 77
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing interno

(Comunicacién interna) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

36. Si continlo en esta organizacion es porque en otra

no tendria las mismas ventajas y beneficios que

recibo aqui.
14. Las metas y los Coeficiente de correlacion 211%
Rho de objetivos de la Sig. (bilateral) 000
Spearman  empresa no son
N 305

divulgados.

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing
interno (Comunicacion interna) y Compromiso Organizacional (Compromiso continuo).
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Tabla 78

Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing interno (Comunicacion interna) y

Compromiso Organizacional (Compromiso continuo)

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 37.4202 20 .010
Razon de verosimilitud 38.124 20 .009
Asociacion lineal por lineal 13.333 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 10 casillas (33.3%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.

Regla de decision:

Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores
criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra
adjunta en la seccidn Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hip6tesis H12 corresponde un valor critico: 31.410.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hipotesis nula
y se rechaza la hip6tesis alternativa.
Valor p: <0.05

e Sip (significacién asintética) < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa.

e Sip (significacién asintética) > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la

hipotesis alternativa.
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Figura 64

Resultados contrastacién de hipotesis especifica 12

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

37.420

2=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipétesis nula.
Analisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacién de la hip6tesis especifica 11 se
tiene como resultado el rechazo de la hip6tesis nula al tener un valor de chi cuadrado
de 37.420 > 31.410y el valor de p .010 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipétesis
alternativa, es decir, se determina que la dimensidon comunicacién interna del marketing
interno se relaciona con la dimensiéon compromiso continuo del compromiso
organizacional.

Marketing Interno (Comunicacion Interna) y Compromiso

Organizacional (Compromiso Continuo)

Hipotesis general

Variables: Marketing interno y Compromiso Organizacional

Ho G: El marketing interno no se relaciona con el compromiso organizacional.

HG: El marketing interno se relaciona con el compromiso organizacional.



Tabla 79
Resultados coeficiente de Spearman para las variables Marketing y Compromiso

Organizacional

23. Me gustaria continuar el resto de mi carrera

profesional en esta organizacion.

17. Conozco los Coeficiente de correlacion .264**
Rho de . .

resultados Sig. (bilateral) .000
Spearman _

de mi empresa N 305

Nota: Correlacién mas alta entre el grupo de enunciados de la variable Marketing y
Compromiso Organizacional.

Tabla 80

Prueba de Chi cuadrado para las variables Marketing y Compromiso Organizacional

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 69.206% 20 .000
Razon de verosimilitud 60.385 20 .000
Asociacion lineal por lineal 31.713 1 .000
N de casos validos 305

Nota: Elaboracién mediante el software SPSS; a. 12 casillas (40%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .35.

Regla de decision:
Con 20 grados de libertad y un a de 0.05, se definira si la hipotesis nula es
aceptada o rechazada, dentro de esta interpretacion se empleara la tabla de valores

criticos de la distribucion chi cuadrado con grados de libertad (la cual se encuentra

adjunta en la seccién Anexos — anexo 2), con lo cual se procede a analizar lo siguiente:

Para la hipo6tesis HG corresponde un valor critico: 31.410.
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e Si X2 (Valor de chi cuadrado)> 31.410 (Valor critico) se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hip6tesis alternativa.

e Si X2 (Valor de chi cuadrado < 31.410 (Valor critico) se acepta la hip6tesis nula
y se rechaza la hipétesis alternativa.

Valor p: <0.05

Si p (significacion asintdtica) < a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Si p (significacion asintética) > a se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis alternativa.
Figura 65

Resultados contrastacion de hip6tesis general

Se acepta Ho
Se rechaza Ho

69.206

X2=31410

Nota. Grafica de aceptacion o rechazo de hipoétesis nula.
Andlisis

Segun los datos obtenidos de la contrastacion de la hipotesis general se tiene
como resultado el rechazo de la hip6tesis nula al tener un valor de chi cuadrado de
69.206 > 31.410 y el valor de p .000 < a (0.05), en conclusion se acepta la hipdtesis
alternativa, es decir, se determina que el marketing interno si se relaciona con el

compromiso organizacional.



Tabla 81

Resumen de los resultados de la contrastacion de hip6tesis de la investigacion
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Grados Se Se
Hipotesis Rho chi- Vallor Valor p  Significancia de acepta rechaza
Spearman cuadrado  critico ibertad Ho Ho
H1: P4 - P23 260 45.881 31.41 0.001 0.05 20 X
H2: P4 -P34 228 31.334 31.41 0.051 0.05 20
H3: P4 - P36 147 25.78 31.41 0.173 0.05 20
H4: P5 - P23 244 47.733 31.41 0 0.05 20 X
H5: P9 - P31 199 32.56 31.41 0.038 0.05 20 X
H6: P7 - P36 168 33.509 31.41 0.03 0.05 20 X
H7: P13 - P23 .208 36.452 31.41 0.014 0.05 20 X
H8: P13 - P31 194 34.971 31.41 0.02 0.05 20 X
H9: P12 - P37 -.106 21.89 31.41 0.347 0.05 20 X
H10: P17 - P23 264 69.206 31.41 0 0.05 20 X
H11: P16 - P31 262 41.739 31.41 0.003 0.05 20 X
H12: P14 - P36 211 37.42 31.41 0.01 0.05 20 X
HG: P17 - P23 264 69.206 31.41 0 0.05 20 X

Nota: Resultados obtenidos posterior a las pruebas de hipotesis efectuadas.

Analisis

Posterior a efectuarse las pruebas de hip6tesis se puede concluir de manera

general que las variables marketing interno y compromiso organizacional estan

correlacionadas, esto se evidencia al resultar aceptadas tanto la hip6tesis general

(entre variables macro) como la mayoria de las hipétesis especificas (correlacion entre

dimensiones) que se plantearon en la investigacion. La Unica observacion que se puede

realizar es la relacion baja entre la dimension desarrollo del marketing interno con la

variable compromiso organizacional al resultar en dos de las tres dimensiones de esta

variable aceptada la hipotesis nula, es decir, no existe relacion.
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Capitulo V: Aporte, Conclusiones y Recomendaciones
Aporte

De acuerdo a lo desarrollado en esta investigacion se puede determinar
claramente que las empresas deben poner especial énfasis en su cliente interno para
gue puedan brindar un producto o servicio final integral, en el cual la calidad y atencién
reflejen el bienestar organizacional.

Como se ha mencionado en varias secciones del estudio, el programa de
marketing interno que cada empresa desarrolle 0 maneje es Unico e intransferible,
puesto que se ajusta a necesidades y contexto especificos, por lo que no es
aconsejable generalizar pasos o estrategias; el aporte de esta investigacion se enfoca
en establecer un panorama amplio de las etapas que se deberian considerar para la
creacion de un programa de marketing empresarial adaptando el mismo a los objetivos
generales y especificos de cada sector.

A continuacion se presentara la técnica segun (Rivera y de Garcillan, 2014), la
cual sirve de base para mantener un orden mas definido de las etapas con las que se
puede empezar a establecer acciones de marketing interno para cada empresa.

El primer paso consiste es establecer el estado actual de la empresa, es decir,
analizar las necesidades de los colaboradores y esto se consigue a través de un
analisis de mercado interno profundo; ademas es importante determinar las
motivaciones, los objetivos y barreras personales y psicoldgicas de quienes conforman
la empresa y el desarrollo individual y grupal de los diferentes departamentos.

El segundo paso es utilizar la informacién obtenida con anterioridad y analizarla
con la finalidad de agrupar a los colaboradores segln sus caracteristicas, necesidades
y exigencias para poder focalizar las acciones hacia cada grupo y de esta forma dar

alcance en diferentes niveles, sin ningun tipo de exclusién.
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El tercer paso es disefiar el plan de marketing interno, todo esto en base a
objetivos generales y especificos que alcanzar, acciones que se emplearan,
responsables de su aplicacion, tiempos e indicadores de evaluacién (medir si las
acciones empleadas han generado cumplir con las necesidades identificadas) y por
ultimo espacios de retroalimentacién en donde se puedan plantear sugerencias, ajustes
y cambios.

Finalmente se debe realizar la aplicacion del plan, comunicando ampliamente a
todos los niveles organizacionales el mismo. Es importante recalcar que todos los
miembros de la empresa son responsables de que el plan tenga éxito ya que son
componentes valiosos en la misma, recordando principalmente que el objetivo general
del plan es la integracion, compromiso y satisfaccion de todos quienes conforman la
organizacion.

Conclusiones

e Los resultados obtenidos a través de esta investigacion permitieron demostrar
gue si existe una relacién entre las variables marketing interno y compromiso
organizacional aunque el coeficiente de Spearman indica que es una relacion
entre baja a moderada, segun los modelos de Bohnenberger y Allen y Meyer
que fueron de referencia para este estudio.

¢ En forma especifica se pudo determinar que la relacién entre las dimensiones
de cada modelo sigue la misma linea entre baja a moderada, a excepcién de la
dimensién Desarrollo (marketing interno) la cual presenté menos grado de
relacién con dos de las tres dimensiones del compromiso organizacional

(compromiso normativo y continuo). Siendo de esta forma un precedente para

futuras investigaciones el enfatizar el impacto de esta dimensién y la razén por
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la cual no se presenta una correlacion o a su vez el analizar la opcién de ser
reemplazada.

¢ La contrastacion de hipo6tesis demostré de igual manera que de 12 hipotesis
planteadas 9 resultaron positivas para la correlacion entre las diversas
dimensiones, revelando que las variables se encuentran relacionadas y que la
metodologia empleada en la investigacion fue la adecuada siguiendo la linea de
estudios precedentes en otros contextos (paises) y obteniendo de esta forma
una investigacion adaptada a la realidad sectorial y nacional, lo que permitira
tomar acciones concretas de acuerdo a las necesidades y realidades
ecuatorianas.

e Cabe recalcar que las practicas dirigidas hacia el compromiso organizacional de
los colaboradores en todos los niveles que este abarca (afectivo, normativo y
continuo) son importantes, pero deberia darse un énfasis especial al
componente afectivo ya que segun la investigacion se demuestra que es el que
influye en mayor medida hacia un desempefio productivo y emocional alto. Esto
se afirma al determinar que la dimension “compromiso afectivo” es la que tiene
mayor grado de relacion con todas las dimensiones del marketing interno, este
hallazgo es similar al encontrado en investigaciones internacionales
mencionadas en el apartado marco referencial, siendo un resultado a
considerar para las acciones que puedan tomar los departamentos de talento
humano de las diferentes industrias.

Recomendaciones

¢ Lafinalidad de esta investigacion fue la de obtener resultados especificos

entorno a la realidad del sector textil del pais, puesto que, al ser empresas

productivas, requieren un gran nimero de mano de obra la cual en muchas



ocasiones puede llegar a no ser tan reconocida. Con este precedente se
amplian las lineas de investigaciones futuras ya que seria importante trasladar
este tema a otros contextos tanto en diferentes sectores econémicos como a
otros tamafios de empresas y comparar resultados.

Se recomienda ampliar la poblacién de estudio para obtener mayor cantidad de
datos e informacién que puedan aportar significativamente al tema, de esta
forma se podrian obtener hallazgos que permitan una generalizacion mayor que
resulte util para mas sectores econémicos del pais.

La metodologia empleada en este estudio para el analisis de resultados se basé
en establecer mediante el coeficiente de Spearman los items que mas se
relacionan entre si de cada dimension y posteriormente realizar la prueba de Chi
cuadrado para determinar si la hipétesis planteada era aceptada o rechaza, sin
embargo se recomienda ampliar este método de analisis de resultados para
futuras investigaciones amplidndolas hacia la aplicacion de la prueba ANNOVA
para determinar el tipo de relaciéon, ademas de direccionar la investigacion hacia
la relacion de causalidad de las variables, para profundizar en el tema.

Las variables analizadas nos permiten sentar un precedente que podria llevar la
investigacion hacia una relacién con otras variables como son la productividad,
satisfaccion laboral y cultura empresarial, las cuales permitiran abarcar mayores
areas en las que el marketing interno puede impactar para que de esta forma
continde siendo considerando dentro del desarrollo empresarial. Ademas de
estudiar la causalidad entre las mismas y no solo la correlacion entre ellas.
Finalmente es importante determinar que cada realidad empresarial es diferente
y mientras mas grande resulte la compafiia, mas complejo resulta gestionar su

ambiente laboral. Es por esto que, al implementar practicas de marketing interno
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direccionadas a mejorar la calidad de vida laboral, se debe realizar una
evaluacion de la situacion actual de los colaboradores, determinar cuales son
sus percepciones y necesidades individuales y en base a esos resultados

enfocar las estrategias de cada empresa.
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