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FIDELIZACION DEL PERSONAL QUE LABORA EN DEPOSITOS
S.A.: DEPSA - LIMA, 2017.

Davis Nelson Villena Navarro

Universidad Nacional Federico Villarreal

Resumen

La investigacion de tipo descriptiva — analitica tuvo como objetivo general establecer los
niveles de fidelizacidn de los trabajadores de la empresa Depésitos S.A: DEPSA, Lima, 2017
y Su asociacion — comparacion en funcion de las variables socio laborales. Se aplicé a 157
trabajadores la encala de fidelizacion del cliente interno de Cornejo Elsa (2017) y los resultados
se analizaron con el SPSS version 22.0 en esparfiol y se llegé a las siguientes conclusiones: 1.
En el ajuste psicométrico de la escala de fidelizacion se obtuvo una validez de constructo de
0.804 y una indice de confiabilidad Alpha de 0.972; 2. En los niveles de fidelizacion de los
trabajadores de la empresa Depositos S.A: DEPSA, Lima, el 74.5% presentan un nivel bajo de
fidelizacion; el 14% presentan un nivel moderado de fidelizacion. EI 10.2% presentan un nivel
alto de fidelizacion y el 1.3% de la muestra presentan un nivel excelente de fidelizacion.
Resumiendo, el 74.5% presentan un nivel bajo el promedio de fidelizacion; el 14% presentan
un nivel moderado o promedio de fidelizacion y el 11.5% presentan un nivel superior al
promedio de fidelizacion; 3. Perfil porcentual de las dimensiones de la escala de fidelizacion
en tres niveles, en el nivel inferior al promedio con porcentajes mas altos son: Valores y
desarrollo humano (80.2%), socio afectivo (77%) y recompensas y remuneraciones (75.3). En
el nivel moderado, la dimension contexto organizacional (85.4%). En el nivel superior al
promedio los porcentajes son menores del 12.1%; 4. A partir del analisis de regresion se
determind que la Dimensidn socio afectiva (49.3%) es el factor de mayor explicacién de la
fidelizacion del cliente interno; 5. Existen diferencias significativas segin grupos etareos (los
grupos de mayor edad presentan mayores promedios que los de menor edad), tiempo de
servicios (los de mayor tiempo de servicios presentan mayores promedios que los de menor
afios de servicios), puesto laboral (los trabajadores de puestos jefaturales presentan mayores
promedios que los trabajadores de puestos operativos) y condicion laboral (trabajadores
permanentes presentan mayores promedios que los trabajadores contratados).

Palabra claves: Fidelizacion, cliente interno, personal, depdsitos SA, DEPSA, Lima.



LOYALTY OF THE STAFF WORKING AT DEPOSITOS S.A.: DEPSA -
LIMA, 2017.

Davis Nelson Villena Navarro

Universidad Nacional Federico Villarreal

Abstract

The general objective of the descriptive - analytical research was to establish the levels of
loyalty of the employees of the company Depositos S.A: DEPSA, Lima, 2017 and their
association - comparison based on the socio - labor variables. 157 employees were applied to
the loyalty of the internal client of Cornejo Elsa (2017) and the results were analyzed with the
SPSS version 22.0 in Spanish and the following conclusions were reached: 1. In the
psychometric adjustment of the loyalty scale, the obtained a construct validity of 0.804 and an
Alpha reliability index of 0.972; 2. In the levels of loyalty of the workers of the company
Deposits S.A: DEPSA, Lima, 74.5% present a low level of loyalty; 14% have a moderate level
of loyalty. 10.2% presented a high level of loyalty and 1.3% of the sample presented an
excellent level of loyalty. In summary, 74.5% present a low level of loyalty average; 14% have
a moderate or average level of loyalty and 11.5% have a level above the loyalty average; 3.
Percentage profile of the dimensions of the loyalty scale in three levels, in the level below the
average with higher percentages are: Values and human development (80.2%), affective partner
(77%) and rewards and remunerations (75.3). At the moderate level, the organizational context
dimension (85.4%). In the above-average level, the percentages are less than 12.1%; 4. Based
on the regression analysis, it was determined that the socio-affective dimension (49.3%) is the
factor that explains the internal client's loyalty; 5. There are significant differences according
to age groups (older groups have higher averages than younger age groups), service time (those
with longer service times have higher averages than those with less years of service), job
position (workers in chief positions have higher averages than workers in operative positions)
and labor status (permanent workers have higher averages than contracted workers).

Keyword: Loyalty, internal customer, personal, deposits SA, DEPSA, Lima.



Capitulo 1.

Introduccion

La fidelizacion de los clientes internos hoy en dia se esta convirtiendo en un objetivo
muy importante para las organizaciones en general, porque implica que los trabajadores de
dichas organizaciones no solo pertenezcan a ellas, sino que se identifiquen y se comprometan
con las metas que dichas organizaciones tienen planificadas si quieren seguir siendo muy

competitivas.

La investigacion de tipo descriptiva — analitica tuvo como objetivo general establecer
los niveles de fidelizacion de los trabajadores de la empresa Depdsitos S.A: DEPSA, Lima,
2017 y su asociacion — comparacion en funcion de las variables socio laborales y para el logro
de dicho objetivo se aplico a 157 trabajadores la encala de fidelizacion del cliente interno de

Cornejo Elsa (2017).

La presente investigacion esta distribuida en 05 capitulos: en el | capitulo se describe la
problematica de la investigacion, la formulacion del problema, objetivos, variables, hipotesis y
la justificacion del trabajo. En el Il capitulo se describen los reportes de los antecedentes de
investigacion y el marco tedrico de la investigacion. En el Il capitulo, se plantea la
metodologia, tomando en cuenta, el tipo de investigacion, disefio, poblacion y muestra, técnica
e instrumento de obtencion de datos y las técnicas de analisis de los datos. En el IV capitulo se
describen los resultados. En el V capitulo se analizan y discuten los resultados con los
antecedentes de la investigacion. Se plantean las conclusiones y recomendaciones. Las

referencias y en anexo se describe el instrumento de obtencidn de los datos.
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1.1  Descripciony formulacion del problema

Actualmente, la direccidn de recursos humanos es una de las oficinas que tiene que velar
porque los trabajadores permanezcan un mayor tiempo en la empresa. Sin embargo, la
globalizacion del mercado genera que los trabajadores tengan mas opciones respecto a

desempefiarse mejor y con sueldos mas altos.

La labor de todas las empresas es no solamente buscan fidelizar a los clientes externos
sino también fidelizar a los trabajadores (cliente interno), porque son éstos quienes van a
contribuir a que la cartera de clientes externos crezca. Por otro lado, las empresas de hoy estan
mas tecnificadas y, por ende, se necesita trabajadores altamente calificados y donde la empresa
invierte mucho en capacitaciones y perfeccionamientos para que éstos puedan desempefarse
mejor en sus puestos de trabajos. Es por lo tanto preocupante hacer inversiones en el personal

que después de un tiempo se van a otras empresas.

Generalmente el desconocimiento que tienen los empleados de la empresa hacia
adentro, de sus procesos, de sus politicas, de sus normas, de sus proyectos, de sus valores
sumado a la falta de informacién, a problemas internos de comunicacion, a la falta de
motivacion y de capacitacion, pueden ser en gran parte causantes de las situaciones de
indiferencia e ineficiencia por parte de los empleados en el desarrollo de sus labores. (Hoyos

Villa, 2009)

Especifican Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), que las
organizaciones no pueden darse el lujo de mantener empelados insatisfechos, ya que la
verdadera naturaleza de la vision y mision se lleva a cabo mediante empleados eficientes,

productivos y orientados al cliente, y, por lo contrario, la insatisfaccion de los empleados
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impacta directamente en los resultados operativos. Una de las tareas mas importantes de las
empresas es cumplir con las necesidades especificas de cada trabajador, y son precisamente los
directivos los que tienen que demostrar altos niveles de humanidad madurez emocional.
Estudios han demostrado que un empleado motivado, con una actitud positiva y comprometido
con su trabajo y responsabilidades, estd menos predispuesto a abandonar la empresa, porque su
vinculacion con es mucho mas fuerte. Esto mismo ocurre con los clientes de una empresa,
resulta mucho mas costoso seleccionar y formar nuevos candidatos que retener a los empleados
actuales. Hay incluso clientes que son verdaderamente fieles al empleado, los cuales, a su vez,
se convierten en compradores leales y actian como embajadores de la empresa. La situacion
menos deseable y perjudicial para la empresa es cuando estos clientes, no tienen inconveniente

en seguir al empleado si éste cambia de empresa (p.35).

En el 2013, segun un estudio de Ipsos Apoyo, la tasa de rotacion laboral en el Peru fue
de 15%; un afio después, segun la Asociacion Peruana de Recursos Humanos, tal indice se elevo
al 18% colocandose por encima del promedio de Latinoamérica que fluctda entre el 5% y 10%

(Flores, 2014; Narvéez, 2014; Ochoa, 2013).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016, p. 4) refieren
que tales cifras podrian sugerir que, hoy en dia, las organizaciones se enfrentan a dos escenarios
posibles. Por un lado, las dificultades para gestionar y retener al personal y, por el otro, la
decision de cambiar de empleo si los colaboradores se encuentran en una situacion de
insatisfaccién permanente. En cualquiera de los dos casos, resulta importante conocer a fondo
el fendmeno y encontrar nuevas formas para evitarlo. Se debe tener en cuenta lo que plantea
(Chiavenato, 2009), quien manifiesta que “los colaboradores son el motor de toda

organizacion”
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Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016) manifiestan
que si una empresa tiene un alto indice de rotacion el desempefio organizacional se ve afectado
negativamente, pues dificulta el logro de los objetivos e incrementa los gastos en los procesos

de reclutamiento, seleccion, induccidn y capacitacion.

En tal sentido, el problema de la fidelizacion del trabajador es un problema latente para
quienes dirigen la organizacion empresarial Depositos S.A.: DEPSA, tanto para la central que

estd en Lima como para las sucursales que estan en provincia.

1.2 Formulacién del problema

Oyaque Mora, Silvia M.;| Pardo Paredes, Eleonor V.;| Pazmifio Solys, Gabriel A.y Ortiz
Lépez, Santiago O. (2017), EI modelo de endomarketing es una herramienta que propende a
solucionar los altos indices de rotacion y ausentismo del personal. Constituye un conjunto de
estrategias direccionadas a atraer, retener y desarrollar las competencias de los clientes internos.
Durante la investigacion se analizé el sector textil de la Provincia del Tungurahua del Ecuador,
al considerarse que esta es la tercera actividad en cuanto a la generacion de impuestos, con
alrededor de 1.3 millones de ddlares, con una produccion bruta para la venta de 9.8 millones y
un consumo de materias primas de 5.3 millones de ddlares. Tales aspectos justifican la
implementacion de dicho modelo en la linea del desarrollo productivo de este sector. La
metodologia aplicada se basé en un enfoque cuanticualitativo, bajo un paradigma inductivo y
de nivel descriptivo. Se realizd un diagnéstico de la situacion laboral en la Asociacion de
Empresas Textiles de la provincia de Tungurahua (Acontex) para el cual se aplicaron encuestas
a una poblacién total de 63 personas relacionadas con el sector productivo del sector. Con los

datos obtenidos en la fase de diagnostico, se planted un singular mecanismo basado en las

14



directrices del mercadeo de vanguardia, el cual representa una alternativa para fidelizar al
talento humano, alcanzando lo que los alemanes denominan Das Wohlfuihlen (bienestar total),
y que de acuerdo al sentir de las personas que participaron en el estudio, es lo Unico que les

mantendria trabajando en una empresa.

En la ciudad de Guayaquil, Rivas (2017) realizé un trabajo de titulacion con el tema:
Propuesta de Endomarketing como estrategia para fortalecer el Compromiso Organizacional de
los colaboradores de la Unidad de Gestion Confecciones de la Fundacion Accion Solidaria. El
objetivo de este trabajo fue conocer el grado de compromiso laboral que tienen los
colaboradores y crear estrategias para empoderar la fidelidad del personal. Para realizar esta
investigacion se utiliz6 metodologia cualitativa la cual permitié recolectar informacion
suficiente para implementar estrategias de endomarketing que aporten a la fidelidad del

colaborador.

Nahui & Villoslada (2016) realizaron una tesis para determinar la relacion existente
entre el nivel de capacitacion del capital humano y la calidad de servicio en los empresarios de
las PYMES del Centro Comercial Plaza Josfel, ubicado en Ate Vitarte (Lima) durante el afio
2016. La investigacion fue de tipo correlacional, empleando un disefio no experimental,
trabajando con una muestra de 306 empresarios a los cuales se les aplicd un cuestionario
estructurado. Entre las conclusiones mas relevantes destacan las siguientes: 23 — Existe una
relacion positiva entre el nivel de capacitacion del capital humano y la calidad de servicio. —
Existe relacion positiva entre el nivel de capacitacion del capital humano y el buen trato al
cliente. — Existe relacién favorable entre el nivel de capacitacion del capital humanoy el tiempo
de atencidn del pedido. — Existe relacion directa entre el nivel de capacitacion del capital

humano y la entrega oportuna del pedido.
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Andrade Aguilar Renzo (2016) en su tesis Plan de marketing relacional para la fidelizacion de
cliente de la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C (SSAYS). En la
actualidad, la relacion que existe entre la empresa y el cliente es uno de los factores mas
importantes en la gestién empresarial, debido a que nos permite medir la fidelizacion y los
factores que definen la calidad de servicio que brinda la empresa al cliente. Por lo que el
desconocimiento de un concepto claro sobre marketing relacional y la falta de capacitacion
adecuada al personal técnico, de limpieza y administrativo; ocasiona para Salubridad,
Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C (SSAY'S) una descoordinacion interna y externa en
referencia a la atencion del cliente y al poco conocimiento de sus necesidades, deseos y
expectativas, imposibilitando una adecuada retencidon de sus clientes y su fidelizacion. Y en el
caso de los clientes externos, existen disconformidades, segmentos no identificados y
debilidades en la promocion y la publicidad. En el presente estudio realizado, se propone la
realizacion de encuestas, un andlisis del entorno interno y externo de la organizacion y una
correcta segmentacion de los clientes en base a criterios definidos, a fin de obtener datos reales
para el desarrollo de estrategias y oportunidades de mejora. En base a los resultados obtenidos
de las técnicas de investigacion de mercado aplicadas se estructurd y desarrollo un Plan de
Marketing Relacional que tiene por objetivo el sacar el maximo provecho de la informacion
recopilada, tabulada y analizada a fin de corregir los problemas y debilidades que se tengan y

la fidelizacion de los clientes.

En Lima, Peru Flores & Ballon (2016) realiz6 un trabajo con el tema: Implicancias del
endomarketing sobre el disefio del programa de incentivos y beneficios para la fidelizacion del
cliente interno: El Caso de Ferreyros S.A. Este trabajo de investigacion tuvo como objetivo
reforzar la fidelidad de los colaboradores por medio de las variables mercado interno y

comunicacion interna. Al momento de proponer técnicas de endomarketing, se pretendio
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reforzar el compromiso del cliente interno por medios que estimulen la productividad y la

satisfaccion en el personal para evitar la fuga de talentos.

Pardo-Paredes (2015), en su trabajo sobre Fidelizacion del talento humano a través de
una estrategia de mercadeo de vanguardia: aplicacion al sector industrial de la confeccion textil,
realizado en Ambato, Tungurahua, Ecuador. Este planteamiento anhela contrarrestar la
deficiencia revelada en el diagnostico preliminar, que incluye altos indices de rotacién y
ausentismo de personal procedentes de la poca satisfaccion y motivacion laboral de los
colaboradores evaluados. La asertiva fidelizacion del talento humano en industrias de
confeccion textil es el fin planteado, de manera cuantitativa y cualitativa, paradigma inductivo,
alcance descriptivo y con el uso de ficha de observacion y cuestionario de encuesta,
sustentados tedricamente y con investigaciones realizadas en torno al tema que soportan la
propuesta de una estrategia desde la perspectiva del mercadeo de vanguardia para fidelizacién
del talento humano en industrias de confeccion textil, en una estructura tripartita que
conforman el canon de liderazgo para el personal de industrias de confeccién textil para la
disminucion de rotacion y ausentismo del personal, guia de empoderamiento del personal de
industrias de confeccién textil aportando a la meta de empoderamiento del personal y un
programa de entrenamiento técnico para el personal de industrias de confeccion textil, en
relacion a mayor competitividad. La misma ha sido validada por especialistas en el area de
marketing y de gestion de talento humano, el proceso de validacion se efectud a través de lista
de cotejo mientras que para la seleccion de especialistas se aplicé el método Delphi. Se ha
tenido la colaboracidn de empresas agremiadas a la Asociacion de Confeccionistas Textiles de

Tungurahua (ACONTEX).

En la ciudad de Piura. Peru, La Torre Morales Gladys (2014), investigo La promocion

de una comunicacion interna basada en el desarrollo personal y profesional de los trabajadores
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a través de un adecuado salario emocional proporciona a la organizacion un gran valor en el
mundo competitivo de hoy. Uno de los principales desafios de las empresas es generar la
capacidad para capturar el talento humano, fomentarlo, ayudarlo a crecer y fidelizarlo. Para que
las empresas logren despertar el compromiso de cada uno de sus trabajadores necesitan saber
qué es lo que les motiva; y atender, en razon de justicia, a lo que les corresponde recibir desde
la perspectiva espiritual o emocional. Esta investigacion busca desarrollar, de modo general,
los aportes del Derecho de la Comunicacion a la comunicacion interna, tomando como eje la
virtud de la justicia. Entre estos aportes, se encontrara que la comunicacion es una de las claves
para satisfacer las necesidades espirituales del empleado y asi lograr la fidelizacién de los

colaboradores.

Aguero (2014) efectué un estudio con la finalidad de formular una estrategia de
captacion y fidelizacion de clientes para una clinica de podologia en la Ciudad de Santander
(Espafia). Entre las conclusiones mas relevantes de dicho estudio destacan las siguientes: — La
captacion es la primera etapa, y una mayor cantidad de compras, originan la fidelizacién. —
Una forma de fidelizar a los clientes de este tipo de negocio es por medio de bajos precios y
descuentos. — El uso de sistemas de informacion es muy importante. Por dicha razén, la
adquisicion de un software llamado Podored permitiria mejores flujos de comunicacion entre
la clinicay sus pacientes, enviando recordatorios de citas e informando sobre descuentos y otras
promociones. — La fidelizacion es Gtil para poder efectuar ventas cruzadas, es decir, que los

clientes puedan adquirir productos o servicios complementarios brindados por la clinica.

Costa Cortes, Stephanie Joanna (2011). El siguiente trabajo fue realizado en funcion a
las necesidades que presenta actualmente el departamento de ventas de la Compafiia DirecTV
de la ciudad de Quito con respecto a la alta tasa de rotacion de personal en el area. En este
escrito se desarrolla una propuesta novedosa que brindara la solucion para retener al personal
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dentro de la Compafiia y ademas volverlo mas eficiente, a través de la implementacion de dos
herramientas psicométricas que facilitaran el diagndstico preventivo y correctivo del clima
laboral y del perfil de personalidad de los ejecutivos. Aplicamos dos reconocidos instrumentos
psicométricos (IPV y CLA) a los colaboradores del departamento con la finalidad de obtener
resultados objetivos y asi poder proponer soluciones estratégicas de facil implementacion, bajo
costo, y sostenibles en el tiempo; que permitan lograr obtener empleados leales a la Institucion
que cumplan con los requisitos que la Organizacion busca para el &rea. Se concluyé: Las
empresas deben ocuparse no solo de lo que hacen los empleados y como lo hacen, sino coémo
se sienten con relacion al trabajo y el ambiente laboral. Cuando una compafiia registra bajos
niveles de calidad puede deberse a un clima laboral contaminado en el que se evidencia
incoherencia entre los ideales de la compafiia y la realidad, falta de comunicacion, ambiente
generalizado de desconfianza y discordancia interna en los estilos de liderazgo. La razon por la
cual las compafiias enfocan sus esfuerzos en el desarrollo de buenos ambiente labor obedece a
diversos beneficios, pero en general a que un empleado que trabaja a gusto es mas productivo
y contribuye a los objetivos de la compafiia. El reconocimiento de los colaboradores como
activos de la compafiia es quizé el primer paso que da una compafiia hacia un enfoque mas

humano.

Barragén, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009). En su investigacion
Estrategias de retencion de empleados eficientes: Importancia estratégica de la fidelizacion de
los empleados en organizaciones internacionales. Plantean que en cualquier organizacion
internacional, sobre todo aquellas que llegan a sobrevivir en un ambiente global laboral plagado
de despidos masivos y alta competitividad, es natural que las mismas organizaciones
establezcan acciones estrategias orientadas a la retencion de sus mejores empleados en

cualquiera de los campos de actividades econémicas, sin olvidar que los que los empleados que
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conserven sus empleados, también se encontraran en posicion de demandar mejores ambientes

laborales y demandar acuerdos para mejorar sus salarios en cualquier parte del mundo.

¢Cuales son los niveles de fidelizacion de los trabajadores de la empresa Depdsitos S? A:

DEPSA, ¢Lima, 2017 y su asociacién — comparacién en funcion de las variables socio

laborales?

1.3 Objetivo

1.3.1 Objetivo General

Establecer los niveles de fidelizacion de los trabajadores de la empresa Depdsitos S.A:

DEPSA, Lima, 2017 y su asociacion — comparacion en funcion de las variables socio laborales.

1.3.2. Objetivos Especificos

1.

Realizar el ajuste psicométrico de la escala de fidelizacion: validez de constructo y
confiabilidad.

Establecer los niveles de fidelizacion de los trabajadores de la empresa Depositos S.A:
DEPSA, Lima, 2017.

Hallar el perfil porcentual de las dimensiones de la escala de fidelizacion de los
trabajadores de la empresa Depositos S.A: DEPSA, Lima, 2017.

Medir cuél de las dimensiones de la fidelizacidn es el factor de mayor explicacién de la
fidelizacion de los trabajadores de la empresa Depdsitos S.A: DEPSA, Lima, 2017.
Comparar los promedios de fidelizacion de los trabajadores de la empresa Depdsitos
S.A: DEPSA, Lima, 2017, segun el sexo, grupos etareos, tiempo de servicios, puesto

laboral y condicidn laboral.
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1.4. Justificacion

En nuestro medio hay informacién con respecto a la fidelizacion de los trabajadores en
el sector organizacional. Los problemas de rotacion de personal que en los dos Gltimos afios se
han venido incrementando en la empresa tanto en Lima como en sus anexos en provincias. Se
conocen diversas técnicas que se han aplicado con el fin de evitar la fuga del capital humano,
entre ellas se encuentran, las oportunidades de crecimiento, el desarrollo de linea de carrera, la
afinacion del sistema de reclutamiento y seleccidn, la mejora del clima organizacional, la
implementacion y aumento de programas de capacitacién y, por ultimo, la identificacion de
personas clave. No obstante, si bien es cierto, dichos procesos son muy conocidos, estos no han
logrado cumplir totalmente el objetivo: retener al trabajador. (Flores Arellano, Geraldine Grace

y Ballén Grados, Joselyn Marisol 2016, p. 17).

1.5 Hipdtesis
1.5.1 Hipdtesis conceptual
No es necesario formularla porque es un trabajo de tipo descriptivo
1.5.2 Hipdtesis estadistica
Hipotesis 1 (Objetivo especifico 4)
Ho: No existe un factor explicativo determinante de la fidelizacion de los trabajadores de la

empresa Depositos S.A: DEPSA, Lima, 2017.

Hi: Existe un factor explicativo determinante de la fidelizacion de los trabajadores de la empresa

Depositos S.A: DEPSA, Lima, 2017.
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Hipotesis 2 (Objetivo especifico 5)
Ho: No existe diferencias entre los promedios de fidelizacidn de los trabajadores de la empresa
Depésitos S.A: DEPSA, Lima, 2017, segun el sexo, grupos etareos, tiempo de servicios, puesto

laboral y condicion laboral.

Hi: Existe diferencias significativas de los promedios de fidelizacion de los trabajadores de la

empresa Depositos S.A: DEPSA, Lima, 2017, segin el sexo, grupos etareos, tiempo de

servicios, puesto laboral y condicion laboral.
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Capitulo 11

Marco teorico

2.1 Base tedrica
2.2.1 Fidelizacion

A. Generalidades

1. Clientes: Barquero (2007) referia que “Clientes son aquellas personas que tienen cierta
necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer. Cliente es la persona,
empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que
necesita 0 desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo
cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos
y servicios. El cliente es el alma de toda empresa sin él no existiria la misma, por tal razén se
le debe dar mayor interés, quien tiene hoy en dia exigencias cada vez mas complejas, brindar
un buen servicio a los socios es un factor clave en el desarrollo de la empresa ya que al no

prestar los servicios necesarios y de calidad, el socio se sentiria inconforme y no retornaria”.

(pag. 9)

2. Tipos de clientes: Segin Merino Meneses Sandy (2014 p. 42 - 43) plantea los siguientes
tipos de clientes:

e Clientes internos: a) Accionistas: Son los que invierten en la compafia. Esperan
beneficios y que se les informe de como evolucionan los principales indicadores
econdémicos. b) Empleados: Son los que desarrollan el servicio. Esperan que se
reconozca su labor, se les forme y se les dé herramientas necesarias para ejecutar su

trabajo.
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e Clientes externos: a) Canales de comercializacion — distribuidores Son los que
distribuyen el producto. Esperan de la empresa una comision acorde a los resultadlos y
una seguridad en la relacién. b) Proveedores: Son los que venden productos y materias
primas a la empresa. Esperan el cumplimento de los pactos, cierto tipo de exclusividad
y una planificacién de las compras. c) Mercado de referencia: Son los que influyen en
las decisiones (consultores, universidades, etc.). Esperan posibles subvenciones o
remuneraciones, asi como la posibilidad de realizar experimentos, pruebas piloto, etc.
d) Mercado de influencia: Son los que influyen en el cliente final (prensa, autoridades,
etc.). Esperan por ejemplo que se les informe de novedades y noticias o que se publiquen
articulos. Clientes finales: a) Cliente actual Es el que compra. Espera una atencion y
prestacion del servicio satisfactorias. b) Cliente competidor Es el que compra a la
competencia. Espera que la empresa se dirija a él con una mejor oferta de valor que la
que ya tiene. c) Cliente potencial no usuario Es el que podria comprar, pero no lo hace.
Espera (aunque no lo explicite) que se le explique de qué modo el producto cubre sus
necesidades. d) Cliente antiguo recuperable Es el cliente que compraba pero que ahora
ya no compra. Espera que la empresa se dirija a él con una nueva oferta de valor que

mejore la anterior.

3. Cliente interno: Bohnenberger (2005) cita en su investigacion que, en 1976, Berry, Hensen
y Burke hacen referencia por primera vez al endomarketing cuando relacionan la elevada
calidad de los servicios con potenciar las capacidades del cliente interno. Berry es una de las
mayores referencias y un pionero del endomarketing, pues en 1981 fue el primero en llamar a

los empleados clientes internos.
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En 1991, Berry y Parasuraman presentaban la propuesta de practicar el marketing
interno antes del marketing externo, especialmente en empresas de servicios. La coordinacion

del proceso la estudian por primera vez Rafiq y Ahmed en 1993.

Los colaboradores son la piedra angular de todo negocio, ya que son los poseedores del
conocimiento, la Unica fuente de ventaja competitiva auto sostenible, de quienes depende el

éxito o fracaso de una organizacién (Chiavenato, 2009).

Desatender al cliente interno representa un problema para la organizacion, pues impacta
sobre su productividad y en la calidad de los servicios o productos que ofrece la organizacion
(Martinez, 2013).

Una correcta comprension de las necesidades de sus empleados puede contribuir a que
una organizacion desarrolle incentivos relacionados con dichas necesidades, ahorrando dinero
que podria ser gastado en programas que ofrezcan lo mismo para todos y que, en Ultima

instancia, sus colaboradores no lo necesiten o valoren (Peru21, 2013).

Ameca Carrién José (2014) plantea que el cliente interno es el elemento dentro de una
empresa, que toma el resultado o producto de un proceso como recurso para realizar su propio
proceso. Después, entregara su resultado a otro trabajador de la empresa para continuar con el
proceso hasta acabarlo y ponerlo a venta, y lo adquiera el cliente externo. Por lo que, cada

trabajador es cliente y a su vez proveedor dentro de la empresa.

Para Ameca Carridn Jose (2014) existen tres tipos de clientes internos:
« Ejecutivos. Tienen una relacion mas cercana con los clientes externos. Ellos dicen cudl

es el producto o servicio a ofrecer y a qué mercado va dirigido.
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o Comercial. Tienen una relacién directa con diferentes grupos de trabajadores, lo que
hace que tengan una vision clara de la calidad.

o Operativo. Se encargan de la elaboracién de los productos.

El cliente interno debe tener informacion para entender el trabajo que debe llevar a cabo
desde su punto de vista, de la empresa y del cliente. Ademas, el cliente interno debe ver la
formacion como una oportunidad personal y también propia de la empresa ya que se supone €s

algo positivo para él. (Ameca Carrion José 2014)

Para Ameca Carrion José (2014) el cliente interno debe proporcionar informacién
importante que surja de su trato con el cliente externo como de los productos, con el fin de
mejorar su trabajo. También, debe poseer una vision global de la empresa por lo que debe

conocer el funcionamiento de todas las areas.

La empresa debe instalar medidas para manejar conflictos entre los departamentos y
evitar un dafio a su imagen corporativa. También fomentar la importancia que tiene el cliente
interno y recompensar su esfuerzo y no basta con lo econdémico, debe procurar la felicidad de
ellos. No debe olvidar motivarlos y hacerlos sentirse orgullosos de su producto que permitira

establecer una conexion emocional con los clientes externos. (Ameca Carrion José 2014)

4. Cliente externo: Ameca Carrion José (2014). El cliente externo es la persona que no
pertenece a la empresa y solicita satisfacer una necesidad (bien o servicio). Se pueden clasificar
en tipos de Clientes
o Clientes leales: son la base de la empresa ya que generan hasta un 50% de los ingresos.
o Clientes especializados en descuentos: son compradores regulares de acuerdo al grado

de descuento que la empresa ofrece.
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o Clientes impulsivos: se guian por sus impulsos, no se van de la tienda sin dejar de
comprar algo.

o Clientes basados en las necesidades: tienen una necesidad y buscan un producto porque
lo necesitan.

o Clientes errantes: no tienen alguna necesidad cuando entran al negocio, lo hacen de

manera esporadica.

5. Clima laboral: Clima laboral como un conjunto de caracteristicas del entorno laboral que
son percibidas por los colaboradores y que ejerce influencia tanto en el comportamiento de
los mismos (individual y colectivo) como en la satisfaccion sobre su empleo (Garcia, 2009 y

Sandoval, 2004).

Galan Vasquez Sugey y Najera Henriquez Daniella (2018) El clima laboral es otro factor
fundamental para las buenas relaciones entre jefes y colaboradores. Mantener la sinergia dentro
de una Institucion debe tener un permanente monitoreo por parte de los lideres que conforman
un equipo de trabajo. Es decir, en el entorno de trabajo debe existir una comunicacion bilateral
que permita tener un constante dialogo entre jefe y colaborador, para evitar retrasos o errores

en la ejecucion de tareas. (p. 2)

6. El salario emocional: Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009) sefialan
que “aun y cuando en estos tiempos de crisis el ingreso es sumamente importante para los
empleados, no es dificil racionalizar que el sueldo y los beneficios monetarios son importantes,
pero segun las encuestas los empleados valoran cada vez mas los beneficios no monetarios.

Estos mejoran la calidad de vida del empleado, por lo tanto, la empresa debe ser innovadora en
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la forma de elaborar estrategias cuyo objetivo sea la retencion y fidelizacion de empleados”™. (p.
35)

Asi mismo, Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), referian que “El
ofrecer al empleado sueldos y salarios por encima de la media salarial, no es tan importante
como optimizar los beneficios sociales, que se centran en la conciliacion de los intereses
particulares con los de la organizacién, la flexibilidad de turnos laborales, la calidad de vida, el
ambiente laboral o que la organizacion lleve a cabo los valores que predica. Mientras que un
sueldo puede ser mejorado por la competencia, el factor emocional es lo que hace la diferencia
y se considera que puede hacer que los empleados sean leales a su empleo. Uno de los grandes
desafios de las empresas es conseguir despertar el compromiso de su gente y saber qué es lo

que motiva realmente a cada uno de sus trabajadores”. (p. 36)

7. Marketing: Soriano (1992) establece que para que una empresa sea rentable a lo largo del
tiempo, debera atender tres dimensiones: el marketing tradicional para atraer clientes, el
marketing interactivo cuya funcion es provocar la compra repetida y el marketing interno que
tiene como fin convencer al personal para mantener altos estandares de calidad. En el marketing
interno, es fundamental vender a los colaboradores los valores de la empresa, convencerlos de
su aplicacion conjunta, para que asi puedan alinearse voluntariamente para la consecucion de

los objetivos de calidad y la satisfaccion de las necesidades del cliente externo (Soriano,1992).

Segun Kotler y Keller (2006), el concepto de marketing implica que la clave para
conseguir los objetivos organizacionales consiste en la determinacidn de las necesidades y los
deseos de los mercados objetivos y en la entrega de las satisfacciones deseadas de un modo mas

eficaz y eficiente que el de los competidores.
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8. Marketing interno: Sasser y Arbeit (1976, pp.61), decian que “el personal es el mercado

mas importante de las empresas de servicios”.

La interpretacion del marketing interno de Berry (1981) esta basada en la perspectiva
de tratar a los empleados como clientes, lo cual puede llevar a cambios de actitud en los

trabajadores y afectar positivamente la satisfaccion de los consumidores.

Berry (1984, p.272) Decia que el marketing interno “es visualizar a los empleados como
clientes internos de la empresa, como productos internos que satisfacen sus necesidades y a la
vez alcanzan los objetivos de la organizacion”.

Winter (1985, pp.69-77) sefialo que “era una técnica que consistia en el manejo de los

empleados con el fin de alcanzar las metas de la organizacion”

Gronroos (1990) define el mérketing interno como una estrategia instrumental de
comportamiento para desarrollar un «estado mental» que permita eficacia en el servicio al

cliente y la construccién de relaciones comerciales.

Berry y Parasuraman (1991, p.151) propusieron la idea de que “no solo existe una unién
entre la satisfaccion de los empleados y la de los clientes externos, sino que los empleados son

clientes internos de las propias empresas’.

Kotler (1991) sefiala que el marketing interno consiste “en una gestion exitosa de los
procesos de contratacion, entrenamiento y motivacion de los empleados con el objetivo de
servir bien a los consumidores”.

Levionnois (1992) define al marketing interno como un “conjunto de métodos y técnicas que,

puestos en practica de forma correcta, permitiran a la empresa ser mas eficiente y conseguir que
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tanto sus clientes como sus empleados estén motivados”. Debe integrarse en un plan de accion
de tres fases: 1. El conocimiento y comprension del mercado interno. 2. La adaptacion de éste
a las exigencias del mercado externo. 3. La organizacion del cambio y movilizacion de los

empleados en busca del éxito.

Segun Soriano (1993), el méarketing interno es un conjunto de métodos de gestién de la
relacion personal-organizacion que tiene como propoésito lograr que el personal adopte
voluntariamente la orientacion hacia la calidad del servicio, necesaria para lograr altos,
consistentes y estables niveles de calidad, tanto interna como externa, en todos los servicios de

la empresa.

Barranco Saiz (2000) lo definen como “un conjunto de técnicas recientes, encaminadas
a generar un desarrollo I8gico de la estrategia social de la empresa, siempre teniendo en cuenta
el entorno en el que opera. Cuyo objetivo principal es potenciar la productividad de la empresa.
Es un factor muy importante para sacarlas de las malas situaciones generadas por la
conflictividad social, la desmotivacién y la falta de integracion del personal en los fines de la

institucion”.

Rafiq y Ahmed (2000, p.452) decian que “el ambito de actuacion del marketing interno
es mucho méas amplio e incluye, no solo la motivacién de los empleados que tienen relacion

directa con los clientes, sino en general de todos los empleados de la organizacion”.

Ballantyne (2003) se enfoca en la importancia de las redes y la renovacion del
conocimiento al explicar el concepto de mérketing interno.
“La aplicacion de las técnicas ¢ instrumentos correspondientes a la disciplina del Marketing,
pero en el interior de las organizaciones, para conseguir la coordinacion entre funciones, la
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satisfaccion y la fidelizacién del capital humano, como condiciones necesarias para conseguir

el éxito al emprender cualquier estrategia”, asi lo manifiesta Sanchez Hernandez (2008).

Si se considera lo que Kotler y Armstrong (2008) sefialan que el marketing consiste en
administrar las relaciones perdurables con el cliente para el cumplimiento de dos objetivos
fundamentales: atraer nuevos clientes al prometer valor y conservar a los ya existentes al
entregar satisfaccion.

Si al colaborador se le considera como un cliente interno ya existente, se puede sefialar
que con un PIB que no responde a su realidad y que pierde fuerza para satisfacerlo y motivarlo,
la organizacidn estaria perdiendo la oportunidad de fidelizar al stakeholder que hace posible la
creacion de valor en la que sustenta la transaccion entre organizacion — cliente externo (Flores

Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol 2016, p. 15)

La teoria del marketing interno resalta que cuando la organizacion se preocupa de tratar
a sus colaboradores de una manera similar a como tratan a clientes valiosos, se incrementa no
solo su satisfaccion con el trabajo, sino también su nivel de lealtad y fidelidad (Dahl & Peltier,

2014).

Segun Castillo Robles Angela (2017) el marketing interno como un conjunto de técnicas
que ayudaran a vender la empresa en si como un producto, con sus objetivos, estrategias y
componentes, a unos compradores que seran los propios empleados que desarrollan su actividad
en ella, a los que se llaman clientes internosl, y que tiene como fin aumentar la productividad

de la empresa a través de la motivacién de esos empleados. (p.11).

Para Castillo Robles Angela (2017) es aconsejable que todas las organizaciones, ya sean

de servicio o no, se conciencien y lleven a cabo de forma participativa las acciones de marketing
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interno, involucrando a todas las areas funcionales. El objetivo final es que la organizacion se
adapte con éxito a los cambios del entorno, conseguir un capital humano motivado y orientado

al cliente, y con ello generar ventajas competitivas. (p. 11)

Castillo Robles Angela (2017) “No hay una empresa excelente cuando sus empleados
estan desmotivados. Los empleados insatisfechos tendran baja productividad. Los empleados
satisfechos y conocedores de las metas de la organizacion, tendran un mayor compromiso” (p.
16).

9. Talento humano: El talento humano es quien finalmente logra que las cosas sucedan en la
empresa. De nada sirve tener una excelente estrategia del servicio y unos sistemas muy bien
disefiados si no existe el personal competente para prestar el servicio y satisfacer al cliente.

(Uribe Macias, 2011)

10. Capital humano: El capital humano es “el patrimonio invaluable que una organizacion

puede reunir para alcanzar la competitividad y el éxito” (Chiavenato, 2009, pp. 52)

Alcaide (2008), planteaba que la moderna gestion del capital humano se sustenta en
algunos principios que deben ser interiorizados, en especial en la alta gerencia. Estos principios
son:

* El activo mas valioso de una empresa es su gente.

* El personal es el unico factor que puede generar ventajas competitivas en el largo plazo.

* La forma en que la empresa gestiona su capital humano influye en la rentabilidad de la

organizacion.

* La creatividad, la capacidad de innovacion, el potencial de crecimiento, la participacion

en el mercado y la estabilidad de una empresa dependen, sobre todo, de su capital

humano.
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El capital humano desempefia un rol importante dentro de las organizaciones, sin él, estas
no existirian. Hablar de organizacion y dejar de lado al componente humano, ya no es una
opcidn, pues, se ha demostrado que los logros de la primera son producto del esfuerzo, aptitudes
y actitudes de todas y cada una de las personas que laboran dentro. Es asi, que los colaboradores
son considerados, hoy, como el motor de las organizaciones. En este contexto, se resalta el rol
del colaborador, se habla de capacitaciones, premios y reconocimientos, viajes, Ccursos,
préstamos y demas mecanismos que evitan la fuga de talentos o que podrian incidir en su
fidelizacidon. Sin embargo, las organizaciones no suelen preocuparse por medir el nivel de
fidelizacion de sus colaboradores. Si bien, en general, las organizaciones toman medidas para
mantener satisfechos a sus colaboradores -como las mencionadas anteriormente-, desconocen
si estas influyen en la retencion y/o fidelizacion del personal. (Flores Arellano, Geraldine Grace

y Ballon Grados, Joselyn Marisol 2016, p. 13).

11. Cultura organizacional: El desempefio de la organizacion, dependera del esfuerzo que
cada uno de los colaboradores aporte para cumplir las metas propuestas. Por ello, es importante

desarrollar una cultura que “tenga a la persona como factor critico del éxito” (Chiavenato, 2009,

p.419),

Galan Véasquez Sugey y Najera Henriquez Daniella (2018) La cultura organizacional es
un factor muy importante que también influye en el comportamiento o conducta del
colaborador. Por esta razén, el colaborador debe sentirse identificado con los valores de la
Institucion para la cual labora. De aqui la necesidad de establecer relaciones laborales entre
jefes y empleados donde se evidencie una buena comunicacion y una correcta
retroalimentacién. El constante apoyo de un jefe hacia el personal, asegura el cumplimiento de

las metas y aumenta la productividad. Ademas, la divisidn equitativa de la carga laboral y
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potencializacion del talento humano, son claves para el desarrollo 6ptimo del personal

encaminando a las empresas al manejo ético y responsable de la fuerza laboral. (p. 2)

12. El endomarketing: Castillo Robles Angela (2017) Endo es un elemento prefijar
proveniente del griego, cuyo significado es accion interior o movimiento hacia dentro. Aplicado
a la palabra Marketing quiere decir “Marketing hacia dentro”, es decir, endomarketing es
cualquier accién de Marketing orientada a la satisfaccion y union de los clientes internos con el
fin de atender mejor al publico externo. (p. 37).

En 1990, Gronroos define al endomarketing como una filosofia de management,
centrada en atraer y retener empleados conscientes del consumidor, que funciona, también,
como medida para crear una cultura de servicio. Asimismo, sefiala que todas las organizaciones
tienen un mercado interno (los empleados), el cual debe ser satisfecho en primera instancia,
pues de no conseguirlo, las actividades dirigidas al cliente interno podrian peligrar (Grénroos,

1990).

George (1990), el endomarketing es «una filosofia de gestion de los recursos humanos
basada en el enfoque de marketing». A pesar de que existe una creciente aceptacion del
concepto de marketing interno, sorprendentemente son pocos los instrumentos adecuados para
medir su impacto sobre aspectos organizacionales importantes como retencion del personal,

actitudes, satisfaccion y conformidad (Lings & Greenley, 2005).

Bansal, Mendelson y Sharma (2001) propusieron que el endomarketing se operativizaba
a través de una serie de practicas de Recursos Humanos orientadas a generar la lealtad, la
satisfaccion en el trabajo y confianza en la administracion del cliente interno, para que tenga un
comportamiento adecuado con el cliente externo que contribuya a proveer un servicio de

calidad, satisfacer al cliente y lograr su fidelidad. Asi, al plantear su modelo, los autores se
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proponen explicar la conexion entre el marketing interno y el marketing externo, cuyo eslabon

conector es el comportamiento del colaborador frente al contacto con el cliente externo

Endomarketing es Un proceso de gestion global para integrar, de dos formas, multiples
funciones de la empresa. En primer lugar, asegura que los empleados de todos los niveles de la
empresa, incluida la direccion, comprendan y experimenten el negocio y sus diversas
actividades y campafias en el contexto de un marco que apoye el interés por el cliente. En
segundo lugar, asegura que todos los empleados estén preparados y motivados para actuar.
(Zeithaml & Bitner, 2002).

Internacionalmente el endomarking esta en constante desarrollo (Ahmed & Rafiq,
2003), de ahi que sea necesario investigar cobmo esta evolucionando este concepto para
identificar las acciones ejecutadas desde este enfoque y, principalmente, examinar las

convergencias en la literatura sobre el tema.

Brum (2003) sefiala que “el endomarketing es dar valor y visibilidad a la informacion,
en todos los niveles de la empresa, para que los empleados tengan y compartan su vision, sus
objetivos, los procesos y los resultados”. Y resalta que “un programa de endomarketing solo

tendra éxito si los directivos de la organizacion se implican en compartir informacion”.

Brum (2003), “es una de las principales estrategias de gestion que utilizan las empresas

que buscan ¢éxito de mercado”. “no solo hay que conocer al cliente interno sino que la empresa

debe reconocer sus caracteristicas basicas y esenciales”.

Bekin (2004) indica que “se trata de acciones administradas de Marketing, dirigidas al
cliente interno de las organizaciones lucrativas, no lucrativas, gubernamentales y del sector

servicios, en las que se observa conductas de responsabilidad comunitaria y medioambiental”.
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Si no existe una cultura y filosofia compartida en la organizacion hacia el cliente interno y
externo, no es posible llevar a buen término un proceso de endomarketing (Bohnenberger,

2005).

Bohnenberger (2005) indica que la mayoria de los conceptos coinciden en que el
endomarketing es una perspectiva de gestion conjunta entre el marketing interno y el externo
para buscar la satisfaccion del cliente externo. Es decir, es una filosofia de gestion que tiene por
objetivo una actuacion eficaz en el ambiente externo de la organizacion, por medio de un
ambiente de trabajo adecuado que respete las necesidades y los deseos de los empleados.

Son un conjunto de estrategias y acciones propias del Marketin que se planean y ejecutan al
interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en los trabajadores, o clientes
internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos y, con ello, contribuyan a
crear valor para la empresa. (Regalado Otto; Allpacca Roy; Baca Luisa y Geronimo Mijael

2011).

El endomarketing, que se define como el conjunto de técnicas de mercadeo que se
aplican al interior de una organizacion con la finalidad de lograr un impacto en la atencion del
cliente interno, el colaborador, de manera que se le fidelice e incremente su sentido de
pertenencia con ella y fortalezca el salario emocional de los colaboradores, cuyo objetivo es
crear un compromiso mutuo entre colaborador y organizacion (Fuentes, 2012; FundaRSE,

2014; Valencia, 2012)

Al satisfacer, en primer lugar, al cliente interno, la organizacion inicia una cadena de
satisfaccion en la que la atencion de las necesidades del colaborador se vera reflejada en el

servicio que este le brinde al cliente final (Melara, 2012), por lo tanto, el poder primero
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satisfacer inicialmente al colaborador interno, la organizacion empresarial podria aseverar la

complacencia del interesado externo.

El éxito de la aplicacion del endomarketing debe ser apoyada y liderada por la Alta
Gerencia, ya que sin el apoyo de la Plana Gerencial cualquier iniciativa aislada de los jefes o

gerentes de linea no tendran éxito (Gil y Cristy, 2013; Kelen, Guerra y Menezes, 2013).

El endomarketing se le considera “una decision estratégica efectiva porque es sin duda
alguna, una estrategia de mercadeo interno que se adopta para lograr motivacion entre las

personas que trabajan en las organizaciones” (Pinzon, 2014, p.1).

Endomarketing se entiende como: El conjunto de técnicas de promocidn que se usan de
cara no al cliente final, sino a los propios trabajadores de la empresa. Se trata de trabajar en
campafias orientadas al pablico interno de la compafiia, con el objetivo de captar la atencién y

mejorar las relaciones con los empleados. (Lema, 2015, p.1)

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol 2016, p. 16)
establecen que Si consideramos que la aplicacion de ciertas técnicas de endomarketing como la
investigacion de mercado interno y la comunicacién interna podrian servir para incrementar la

satisfaccion de los colaboradores y asi, reducir el indice de rotacion.

Castillo Robles Angela (2017) El endomarketing considera a los clientes internos como
prioritarios, y si no estan convencidos de los productos y servicios de la empresa nunca estaran

dispuestos a venderlos al pablico externo. (p. 37)

Los beneficios del endomarketing reside en que puede ser utilizado para interiorizar en
el colaborador la idea de que él o ella es importante para la organizacién y de esta manera
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incrementar su satisfaccion, compromiso y lealtad (Flores, 2011; Regalado, Allpacca y

Geronimo, 2011; Sevilla, 2013; Zegarra, 2014).

Castillo Robles Angela (2017) lo principal que se busca con el endomarketing es la
construccion y fortalecimiento de relaciones y el reparto de los objetivos de la empresa. Surge
como elemento de unidn entre el cliente interno, el producto o servicio y el consumidor final.
Por lo tanto, actualmente lo que hacen las organizaciones es asumir responsabilidades para

satisfacer a su empleado y, a la vez, satisfacer al cliente externo. (p. 38)

13. Area de Recursos Humano: Como Sikula (1991) sefiala que los factores de mayor
influencia para la disposicion del departamento de Recursos Humanos son el tamarfio de la
organizacion, el criterio administrativo y el estilo de direccion. Asi, a medida que la
organizacion crece, el departamento de Recursos Humanos se divide, asignando las funciones
a sub areas determinadas. Esto explica que, por lo general, en empresas pequefias una sola
persona se encargue de todas las funciones, mientras que, para compafiias grandes, exista un
gran equipo con gerencias bien definidas dentro del departamento. Asimismo, la importancia
que le dé la Gerencia a las actividades desarrolladas por el departamento, impactara en su

relacion con la estructura de la organizacion.

Sikula (1991) identifica que el departamento de Recursos Humanos realiza ocho
funciones y tiene el mismo numero de divisiones: la planeacién de recursos humanos,
integracién y valuacion, entrenamiento y desarrollo, administracion de sueldos y salarios,

servicios y prestaciones, salud y seguridad, relaciones laborales e investigacion laboral.
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Chiavenato (2009), establece cinco areas de accién: reclutamiento y seleccién, administracion
de salarios y prestaciones, formacion y desarrollo, administracién de personal e higiene y

seguridad en el trabajo.

Mondy (2010), plantea solo cinco areas funcionales: la dotacion de personal, desarrollo

de recursos humanos, remuneracion, seguridad y salud y relaciones con los empleados.

14. Sistema de compensaciones: Chiavenato (2009) sefiala que, hoy en dia, no solo deben ser
utilizados para remunerar a los colaboradores por su trabajo, sino que debe ser un mecanismo
de revaloracion para incentivar y motivar a la fuerza laboral que, finalmente, los impulsara a
superar su desemperio, desarrollar su potencial y alcanzar las metas organizacionales.

La organizacion debe establecer sistemas que le permitan monitorear que cada colaborador
reciba incentivos en la medida de los aportes que le hace con su trabajo a la organizacién, con
la finalidad que la fuerza laboral perciba que existe un trato justo y equitativo (Chiavenato,

2009).

Un componente elemental del Programa de Incentivos y Beneficios es la remuneracion
variable, entendida como “la fraccion de la remuneracion total acreditada periddicamente

(trimestral, semestral o anual) a favor del colaborador” (Chiavenato, 2009, p.320).

Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), Diversos estudios han
constatado los diferentes factores que mas influyen en la motivacion del empleado, al margen
de un sueldo competitivo que el ofrecido por otras empresas del mismo sector, pudiendo citar
como mas importantes los siguientes: a. la formacion intelectual y personal ofrecida por la
empresa, b. la calidad de la relacion directa con sus superiores inmediatos, c. el poder expresar

sus ideas y sugerencias, d. actuar y contribuir en otras areas de la empresa, e. oportunidades de
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ascenso y promocion, f. retos profesionales, g. ambiente laboral agradable, h. flexibilidad,
libertad, seguridad y equidad, i. planificacion de la carrera profesional, j. reconocimiento de sus

logros por parte de la direccién ,y k. el considerarse recompensado, reconocido y apreciado.

(p.36)

Segun Mondy (2010), la remuneracién financiera puede ser directa, es decir, netamente
monetaria y comprende sueldo, bonos y comisiones; o indirecta, la que comprende a las
prestaciones obligatorias o por ley como vacaciones, seguro social, licencias o indemnizaciones
y las prestaciones voluntarias que son los beneficios otorgados por el empleador. Por su parte,
la remuneracion no financiera “consiste en la satisfaccion que experimenta una persona y que

se deriva del trabajo mismo o del ambiente psicoldgico y fisico en el cual labora” (Mondy,

2010, p. 269).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), plantean
que la satisfaccion del colaborador puede ser definida como un estado animico a consecuencia
de la propia percepcidn que tiene este acerca de sus metas y aspiraciones y de como contribuye
la empresa con él para que pueda alcanzarlas. En este sentido, la organizacion ha evolucionado
para contribuir a satisfacer sus multiples necesidades e intereses y asi generar beneficios para
si mismas. Asi, la organizacion moderna cuenta con sistemas de compensacion que abarcan no
solo el componente monetario (salario y bonos) y los beneficios sociales estipulados por la ley,
sino que ofrece Programas de Incentivos y Beneficios que apuntan a incrementar su satisfaccion
y mejorar el clima laboral. De esta forma, la organizacién incrementa las razones por las cuales

un colaborador permanece en esta y realiza de forma éptima su trabajo (p. 78)

15. Compromiso organizacional: Bohnenberger (2005) sefiala que el compromiso podria

llegar a convertirse en una relacion de mutuo beneficio entre el trabajador y la organizacion, si
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es que el primero puede mejorar su calidad de vida, mientras que la segunda puede mejorar su

desempefio.

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016) plantean que
el compromiso organizacional es un estado psicologico que caracteriza la relacion entre el
trabajador y la organizacion y que tiene implicancias en la decision de continuar o de suspender

la membresia con la organizacion (p. 31).

El compromiso afectivo esta asociado con un deseo profundo de permanencia como
consecuencia del apego y el involucramiento de un trabajador con la compafiia en la que labora
(Allen y Meyer, 1991). Para Robbins y Judge, este componente del compromiso se evidencia

en la “dedicacion emocional a la organizacion y compromiso con sus valores” (2009, p.79).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016) refieren que
Las organizaciones deben centrarse en alcanzar el compromiso afectivo pues si un trabajador
se encuentra comprometido a nivel emocional, este se identificara plenamente con ella y hara
esfuerzos mas alla de sus funciones para lograr los objetivos, pues permanece en esta porque

asi lo quiere y no por necesidad ni por obligacion (p. 31).

El compromiso contiguo es visto como el resultado del reconocimiento de costos
asociados con dejar la organizacion en la que labora (Allen y Meyer, 1991). Flores Arellano,
Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), manifiestan que Se trataria entonces
del resultado de un anélisis costo-beneficio, en el que se compara los beneficios -
principalmente econdmicos y sociales, como salario y proteccién social - de continuar
laborando en la organizacion frente a descontinuar esta actividad. Esta operacion puede
resumirse en comparar los ingresos de permanecer en el empleo contra los costos de dejarlo.
Este elemento del compromiso explica la situacion de aquellos trabajadores que continGan
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trabajando en la organizacion pues si dejaran de hacerlo perderian sus salarios y sus familias se

verian perjudicadas. Asi, el compromiso de continuar es un compromiso por necesidad (p. 32)

El compromiso normativo refleja la obligacion de permanecer en la organizacion, ya
sea por razones éticas o morales (Robbins y Judge, 2009), “construido a partir de normas y

expectativas de los empleados respecto a la organizacion” (Bohnenberger, 2005, p.91).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballén Grados, Joselyn Marisol (2016), manifiestan
que un empleado considera que es deber u obligacion permanecer en la organizacion como
forma de agradecimiento por todo lo que la empresa le dio. (p. 32).

16. Rotacion de personal: La rotacion de personal es el “flujo de entradas y salidas del personal

en una organizacion” (Chiavenato 2009, pp. 91),

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), sefialan que
Una organizacion debe compensar las salidas o separaciones del personal con la misma cantidad
de entradas o contrataciones. En este sentido, existen dos tipos de separacion. El primer tipo de
separacion es la renuncia o separacion voluntaria, en la que el colaborador decide terminar la
relacion laboral por motivos personales (vinculados con el nivel de insatisfaccion del
colaborador o el clima laboral) o por motivos profesionales (vinculados a las alternativas
atractivas del mercado laboral).El segundo tipo de separacion es el despido o separacion por
iniciativa de la organizacion, que aplica cuando la organizacién decide separar al colaborador
de su personal debido, principalmente, a reduccion del personal o para modificar problemas de
seleccion no previstos (p. 36).
B. Definiciones de fidelizacion
La Real Academia Espafiola (2001), define fidelizar como conseguir, de diferentes modos, que

los empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella.
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Hartmann, Apaolaza & Forcada (2002) sostienen que muchas veces existe confusion entre los
términos “fidelidad” y “lealtad”. Por dicha razon, los autores sefialan que la fidelidad genera
un vinculo emocional del cliente hacia la organizacion, mientras que, por otro lado, la lealtad
solamente implica la compra repetitiva debido a que el cliente tuvo una experiencia

satisfactoria en el pasado.

Ferre Trenzano, Ramon, & Gustavo, T. A. (2006, pag. 97) referian que ademas se puede
acotar que fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las empresas orientadas al
cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin embargo, las empresas
orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y servicios ignorando las necesidades

e intereses del cliente.

La fidelizacion es el fendmeno por el que un pablico determinado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periddica, se
basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Trata de conseguir una relacion
estable y duradera con los usuarios finales de los productos que vende y un plan de fidelizacién

debe mostrar tres C: captar, convencer y conservar. (De Andrés Ferrando, 2008, p. 53)

Rivero, F., (2010), refiere que la fidelidad no se compra, se gana. Uno de los factores
determinantes en los procesos de compra es el componente emocional. Si conocemos las
emociones que nuestra empresa hace experimentar a los clientes podremos corregirlas si son
negativas, o potenciarlas y mejorarlas si nos dan buenos resultados. Nuestra gente es

responsable del éxito o fracaso en la relacion con el cliente.
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Bernués, S. (2012) plantea que fidelizar es construir vinculos que permitan mantener
una relacion rentable y duradera con los Clientes, en la que se generen continuamente acciones

que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion.

Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinosa, R., Mufiiz, R. & Smith, C. (2013)
indican que fidelizar es “construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y
duradera con los clientes, en la que se generen continuamente acciones que 42 les aporten valor

y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion” (P. 12).

La gran mayoria de negocios en el mundo ponen al cliente como centro de su
funcionamiento, ya que es quien decide el destino de una organizacién (Nifio de Guzman,
2014).

Cornejo (2017) refiere que es necesario fomentar una relacion fluida entre el empleado
y su superior directo, ya que esta relacion es la que realmente sopesara su permanencia futura

en su lugar de trabajo.

C. Fidelizacion del cliente interno
Huete, Serrano y Soler (2005), la fidelizacion del cliente interno radica en lograr que

este experimente una “sana adiccion a la empresa”.

Las politicas de estabilidad de empleo tienen como objeto desincentivar el despido de

la fuerza laboral incrementando los costos de cambio de personal (Huete, et al, 2005),

Huete, Serrano y Soler (2005) sefialan que la organizacion debe centrarse en obtener de
sus colaboradores “un tipo de cooperacion que no es exigible por contrato” y en convertir esta

en un patrén de comportamiento espontaneo (p.168)
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Ferré Trenzano, Ramon, & Gustavo, (2006, pag. 32) El proceso de fidelizar a un cliente
y hacerlo seguidor a la empresa es una tarea bastante compleja, que requiere la interaccion de
una variedad de mecanismos, sin embargo, este proceso se puede ver seriamente afectado por
un conjunto de elementos o barreras que pueden llegar a interferir dicho proceso:

e Laorganizacion: la organizacion y los procedimientos internos dificultan la satisfaccion
del cliente con normas rigidas, empleados sin flexibilidad u horarios de servicios
incorrectos.

e Los empleados: no se sienten identificados con el proyecto, su incertidumbre en el
puesto de trabajo es muy alta, los objetivos no estan claros, su formacion e informacion
son inadecuadas, carecen de autoridad, no se les compensa de manera justa, el clima
laboral es frio, entre otros.

e Las herramientas informaéticas: han sido para muchas empresas el eje central sin
preocuparse por las personas que tienen que utilizarlas, la etapa de desarrollo y otros
factores inherentes. El corto plazo: centra la consecucion de resultados, en vez de ir

construyendo el largo plazo.

Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), La relacion de la
organizacion con el empleado, es la variable que diferencia entre unas y otras. Como dicen
James C. Collins y Jerry I. Porras, “Una ideologia organizacional clara y bien expresada, atrae
a la empresa a personas cuyos valores personales son compatibles con los valores centrales de
la misma. Y a la inversa; repele a aquellos cuyos valores personales son incompatibles”. Es
necesario para las organizaciones el fomentar una relacion fluida y especial entre el empleado
y su jefe superior directo, ya que esta relacion es la que realmente decidird su permanencia
futura en su lugar de trabajo. Es muy importante motivar la participacion de todos los

integrantes a fin de fomentar una dinamica favorecedora en la comunicacion interna o con los
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llamados “clientes internos” o empleados, despertar su creatividad y el esfuerzo mental para
conseguir la solucion de problemas y hacerles sentir que son parte importante de la mision de

la empresa. (p. 37)

“El ciclo de vinculacion de empleados se articula en la siguiente secuencia:
preocupacién por el cliente, motivacion por resolver sus necesidades, formacion activa v,

sintonia con ¢é1” (Chapado, 2011, p 1).

“Una empresa la hacen sus empleados y el trato que ellos les den a los clientes hace la
diferencia. Mientras mas apoyados y queridos se sientan, mas comprometidos se sentiran de
mantener y captar clientes para la empresa” (Martinez, 2016, p.1).

Hontanilla (2017) afirma que “fidelizar a un cliente es posicionar nuestra marca, Servicio o
producto en la mente del consumidor de tal manera que vuelva a nuestro comercio” (p.1).
Galéan Vasquez Sugey y Najera Henriquez Daniella (2018) En las organizaciones del siglo XXI,
existen procesos estandarizados que permiten que los colaboradores desarrollen sus habilidades
y competencias dentro de su puesto de trabajo, mediante estrategias o0 métodos que permiten el
desarrollo profesional y personal del individuo dentro del rol que ejercen en una empresa. Por
lo tanto, es necesario resaltar el grado de relevancia que tiene el capital humano dentro de la
gestion empresarial, porque el colaborador se convierte en una pieza fundamental dentro de la
operatividad de una organizacion, gracias a su eficaz desempefio y al logro de resultados
Optimos para alcanzar los objetivos organizacionales trazados por la Institucion.(p. 2)

Galan Vasquez Sugey y Najera Henriquez Daniella (2018) referian que el “despertar fidelidad
en el cliente interno es de suma importancia para la supervivencia de la organizacién porque

incentiva a los empleados a luchar por el bienestar de la empresa. Para ello, es necesario varios
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factores: la comunicacion efectiva y el desarrollo de personal, procurando colaboradores

satisfechos y comprometidos con la gestion” (p. 20).

D. Fuga de los colaboradores internos

Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), Es necesario y pertinente
admitir que dentro de las organizaciones y empresas es comun encontrar entre sus filas, un
perfil de empleado al que hay que prestar una atencion especial. Es el empleado del que
posiblemente no vaya a dejar mafiana o0 quiza en unos meses la empresa, pero esta
constantemente indagando las ofertas de empleo, dejando curriculos en todas partes en donde
vea un potencial y estd en constante espera de una mejor oportunidad laboral. Es posible
considerar que este tipo de empleados no estdn motivados, ni se consideran a si mismos como
suficientemente valorados, ni tampoco se identifican con sus actuales empresas, pero por el
contrario, son los que forman parte del grupo considerados como la “élite’. Este perfil es un
auténtico riesgo, ya que estos perfiles de empleados con edades entre los 30 y 45 afios, llegan a
poseer una alta empleabilidad y ademas pueden potencialmente llegar a la direccion de la

organizacion. (p.34)

Este tipo de situaciones resulta dificil de apreciar por las empresas ya que no se dan
tiempo para investigar o conocer las necesidades, intereses personales y profesionales y hasta
las preocupaciones de sus empleados, hasta que lamentablemente es demasiado tarde. Por esta
razon las empresas deben plantearse la estrategia de recursos humanos que las oriente a
mantener satisfechos a sus mejores empleados. Es precisamente el momento de realizar un gran
esfuerzo por retener a los empleados que verdaderamente merecen la pena antes de que la
competencia los haga por su cuenta. (Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra 2009,

p. 35)
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E. Retencion de los colaboradores internos
Cuando una organizacion destina esfuerzos y recursos para satisfacer a sus
colaboradores, puede convertir el compromiso en una relacion de mutuo beneficio

(Bohnenberger, 2005),

Chiavenato (2009), una organizacion tiene éxito y es viable cuando consigue captar,
aplicar, pero, sobre todo, retener al capital humano con el que cuenta; manteniéndolos
satisfechos a largo plazo.

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballén Grados, Joselyn Marisol (2016), manifiestan
que este tipo de actividades busca lograr la satisfaccion y motivacion de los colaboradores, asi
como el compromiso de proveerles las condiciones sociales, fisicas y psicoldgicas que les
permitan crear un sentido de pertenencia, compromiso y fidelizacion con la organizacion (p.

43).

El area de Recursos Humanos debe buscar establecer relaciones con sus trabajadores
para crear un ambiente de respeto, confianza y consideracion para ser mas eficaces y eliminar
las barreras que impidan el pleno desempefio de los colaboradores, como problemas personales

y familiares (Chiavenato, 2009).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), establecen
que, en este proceso, quienes ocupan el cargo de supervisor inmediato de un grupo de personas,
posee un rol fundamental como observador y es capaz de identificar a un colaborador con
problemas (personales o del trabajo) e investigar sobre la fuente del problema (conyugal,
familiar, de ingresos, alcohol, discriminacion, etc.) para ofrecerle una solucion o tratamiento

que ayude a paliar esta situacion. Es importante resaltar que un entorno laboral favorable influye

48



directamente en la satisfaccion del colaborador y en su propension a permanecer en la
organizacion, pues se siente comodo. Ademas, este tipo de entorno redunda positivamente en
la productividad y reduce el ausentismo y la rotacion de personal, generando asi un ahorro de

costos en temas de reclutamiento, seleccion e induccion de nuevo personal (p. 43).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballén Grados, Joselyn Marisol (2016), sefialan que,
en la actualidad, el capital econémico ha dejado de ser el principal activo y motor de las
organizaciones, dando paso al reconocimiento e importancia al capital humano, pues, en un
mundo tan versatil como el de hoy, se hace necesaria la aplicacién del conocimiento como
fuente de productividad y rentabilidad para las organizaciones. En ese sentido, ya no se puede
pensar en la gestion de las mismas, sin pensar al mismo tiempo, en la gestion de personas, pues

de ellas depende el éxito o el fracaso de una organizacion. (p. 48).

Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), La
retencion del personal es el proceso a través del cual la organizacion busca reducir la
propension de renuncia o cambio de empleo de sus colaboradores. Para ello, la organizacion se
encarga de mantener un adecuado clima laboral y contribuir a la satisfaccion de las necesidades
y metas de sus colaboradores a través de actividades y programas de incentivos y beneficios.
En el largo plazo, el proceso de retencion tiene como fin asegurar la permanencia de los
colaboradores ya que estos son la Unica fuente de ventaja competitiva sostenible, al ser los
unicos capaces de crear conocimiento. Asimismo, la retencion puede ser vista, en ultima
instancia, como un medio de rentabilizar las inversiones hechas en un colaborador desde su

reclutamiento (p. 79)
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Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), No basta
con retener al personal, sino que los esfuerzos en este ambito deben ir de la mano con la
construccion del compromiso como relacion mutuamente beneficiosa, las mejoras en el clima
laboral y acciones concretas para incrementar la satisfaccion. De esta forma, la organizacion
sera capaz de lograr no solo que los colaboradores no se vayan, sino que deseen, de una manera
muy profunda, quedarse, al experimentar una “sana adiccion” por la organizacion en la que
laboran. En este sentido, proponemos que la organizacion se plantee la fidelizacién de los

colaboradores como fin Gltimo para ser competitivos. (p. 79)

Barragén, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), plantean que “La gestion
del recurso humano en un mundo tan competitivo y cambiante como el actualmente
experimentamos, no es sinbnimo de éxito el tener las mejores estrategias publicitarias,
financieras, etc., ahora lo que mas diferencia a una compafiia de otra, es la calidad de su gente,
especialmente aquella que tiene ideas brillantes, que trabaja con mucho entusiasmo, luchando
porque los objetivos de la organizacién se cumplan en su totalidad y de la manera mas eficaz y
eficiente. Muchas empresas que no invierten en politicas de personal, aun siendo muy fuertes,
estan en peligro de "naufragar" dentro del mercado. Se quedan s6lo en estrategias para atraer y
retener gente, pero no se esmeran en lo mas importante: motivar a sus empleados, darles
garantias que en su sitio de trabajo existird un desarrollo que derivard en beneficios
significativos para ellos, la empresa y la sociedad como un todo. Aquellos empleados
considerados como talentos, son agresivamente buscadas por cualquier otra organizacion que
quiera tener éxito y un cumplimiento cabal de sus objetivos. Sin embargo, al ser éste un recurso
escaso, toda organizacion debe realizar el procedimiento de atraer este tipo de personal o mas
rapido posible, para evitar que otra se adelante en la contratacion de aquella gente brillante con

la que suefia toda empresa. Lo anterior dard como resultado una ventaja competitiva a la
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compafiia que logre el objetivo de capturar talentos. Algunas acciones adicionales, esta la idea
de mostrar al candidato, una imagen seria y solida de la compafiia tanto interna como
externamente, un buen prospecto en cuanto al desarrollo de carrera que pueda presentarse en
un futuro, y finalmente, un buen programa de recompensas que no deben quedarse sélo en la

parte economica”. (p.42 — 43).

Finalmente, Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009, (p. 41 — 42),
proponen algunas acciones para considerar la retencion de los mejores empleados como una
estrategia prioritaria en las funciones de gestién de recursos humanos:

a. La mejor forma de motivar a los empleados es ampliando sus responsabilidades y hacerlos
participes del funcionamiento de la empresa.

b. Si el trabajador calificado como potencial a promocidn, es primordial, especialmente si es
joven y tiene gran potencial; es importante mantener la experiencia, siempre es conveniente
dejar un espacio a las ideas nuevas y a las personas jovenes.

c. Una estrategia para motivar a los empleados (aparte de una remuneracion justa y
responsabilidades), consiste en darles un espacio en la toma de decisiones a nivel de gerencia
y direccién, con el doble fin de que obtengan experiencia y ademas se hagan participes del
desarrollo de la empresa, l6gicamente, este proceso es delicado y requiere de controles muy
especificos.

d. Las empresas cuando envejecen, sufren generalmente de un problema: son creadoras de una
0 varias personas que resultan vitales (el fundador, el gerente de veinte afios etc.), cuando
dichos elementos salen se dan vacios de poder y existe peligro para el desarrollo empresarial
y la misma supervivencia. Es necesario tanto ofrecer candidaturas, asi como formacioén de

nuevas generaciones, y ocuparse de formar un plan de vida para las personas que se retiran,
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deben ser los dos aspectos en paralelo, para dejar trascendencia en los empleados que se
retiran
e. Otro aspecto de igual de importante es el desarrollo de habilidades emprendedoras en los

empleados para futura supervivencia personal.
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Capitulo 111
Metodo

3.1 Tipo de investigacion

Desde el punto de vista metodoldgico la investigacion es de tipo descriptiva. Hernandez
Sampieri (2009) afirma” los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier

otro fendmeno que se someta a un analisis.

El tipo de investigacion es de tipo No Experimental porque Kerlinger, Fred N. (2004),
afirma que “la investigacion no experimental es una indagacion empirica y sistematica en la
cual el cientifico no tiene un control directo sobre las variables independientes porque sus
manifestaciones ya han ocurrido o porque son inherentemente no manipulables. Las inferencias
acerca de larelacion entre variables se hacen, sin una intervencion directa a partir de la variacion

concomitante de la variables dependientes e independientes”.

3.2 Disefio de la investigacion

El disefio es de tipo comparativo correlacional con un grupo estatico con pre test (Castro

2005).

Es un disefio ex post facto (Kerlinger 2004).

3.3. Variable
3.3.1 Variable de investigacion
e Fidelizacion
3.3.2 Variables de asociacién — comparacion

e Sexo: masculino - femenino
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e Grupos etareos: 20 — 29 afios; 30 — 39 afios; 40 — 49 afios; 50 — 59 afios; 60 afios a mas.
e Condicion laboral: permanente - contratado

e Tiempo de servicios: 1 — 5 afios; 6 — 10 afios; 11 — 15 afios; 16 — 20 afios y 21 — 25 afos.

3.3.3 Definicién operacional de la variable

Estara dado por los puntajes y niveles obtenidos a través de la escala de fidelizacion.

3.4. Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacion

La poblacion estara conformada por aproximadamente 250 trabajadores dela empresa
DEPSA, de ambos sexos, estables y contratados y cuyas edades estén en un rango de 20 a 60

afios y que estan en la sede de Lima y de provincias.

3.4.2 Muestra

Se ha trabajado con muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende
de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los
propositos del investigador; suponen un procedimiento de seleccion orientado por las
caracteristicas de la investigacion, mas que por un criterio estadistico de generalizacion.

(Hernédndez, Ferndndez, Baptista, 2014, p. 176).

Se tomara una muestra representativa y determinada siguiendo los siguientes pasos
estadisticos en funcion de la formula para poblaciones finitas menores a 100,000 para tener en

cuenta la cantidad a seleccionar:
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Valores estadisticos para determinar la muestra

=
AN zZ P - P
N—1re? + z2_P1- P

F o —

N =250; P=0,50; q=10,50;d=0,05;z= 1,96

Formula:

Sustituyendo los valores

_ (196)*(05)(05) | = 384,16

n
(0,05)2

Calculo dela muestra

N
Nt — N
a+  —
m
nf — 250
— 250 -
384 16 N = 157.04

En tal sentido, la muestra segun la formula estadistica deberia estar constituida por un grupo

de 157 trabajadores el 62.8% de la poblacion en estudio.

3.4.3 Caracteristicas de la muestra

En latabla 1y la figura 1 se reporta que el 83.4% de la muestra de encuestados pertenecen al

sexo masculino y que el 16.6% de la muestra de encuestados pertenecen al sexo femenino.
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Tabla 1

Distribucidn de la muestra segun el sexo

Distribucion de la muestra segun el sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 131 83,4
Femenino 26 16,6
Total 157 100,0

Distribucion de la muestra segun el sexo

W uasculing
Femenino

Figura 1: Representacion de la Distribucion de la muestra segun el sexo

En la tabla 2 y la figura 2 se reporta que el 37.6% de la muestra de encuestados tienen entre 1
— 5 afios de tiempo de servicios; el 24.2% de la muestra de encuestados tienen entre 6 — 10 afios
de tiempo de servicios; el 19.7% de la muestra de encuestados tienen entre 11 — 15 afios de
tiempo de servicios; el 12.7% de la muestra de encuestados tienen entre 16 — 20 afios de tiempo

de servicios y el 5.7% de la muestra de encuestados tienen entre 21 — 25 afios de tiempo de

servicios
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Tabla 2

Distribucién de la muestra segun el tiempo de servicios

Distribucion de la muestra segun el tiempo de servicios

Frecuencia Porcentaje
1 -5 afios 59 37,6
6 - 10 afios 38 24,2
11 - 15 afios 31 19,7
16 - 20 afios 20 12,7
21 - 25 afios 9 57
Total 157 100,0

Distribucion de la muestra segun el tiempo de servicios

M6 - 10 afios

011 - 15 affos
W16 - 20 afos
021 - 25 afios

Figura 2: Representacion de la muestra segun tiempo de servicios

En la tabla 3 y la figura 3 se reporta que el 18.5% de la muestra de encuestados tienen entre 20

- 29 anos de edad; el 36.9% de la muestra de encuestados tienen entre 30 - 39 afios de edad:; el

28% de la muestra de encuestados tienen entre 40 — 49 afios de edad; el 12.1% de la muestra de

encuestados entre 50 - 59 afios de edad y el 4.5% de la muestra de encuestados tienen entre 60

a mas.
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Tabla 3

Distribuciédn de la muestra segin grupos etareos

Distribucion de la muestra seglin grupos etareos Frecuencia Porcentaje
20 - 29 afios 29 18,5
30 - 39 afios 58 36,9
40 - 49 afios 44 28,0
50 - 59 afios 19 12,1
60 afios a mas 7 4,5
Total 157 100,0

Distribucion de la muestra segun grupos etareos

W20 - 29 afios
30 - 39 afios
[140 - 49 afios
W50 - 59 afios
[J&0 afios amas

Figura 3: Representacion de la distribucion de la muestra segun grupos etareos

En la tabla 4 y la figura 4 se reporta que el 68.2% de la muestra de encuestados su condicion

laboral es de permanente y el 31.8% de la muestra de encuestados su condicion laboral es de

contratados.
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Tabla 4

Distribucién de la muestra segin condicién laboral

Distribucion de la muestra segn condicién laboral Frecuencia Porcentaje
Estable 107 68,2
Contratado 50 31,8
Total 157 100,0

Distribuciéon de la muestra segan condicién laboral

B Estabie
[ Cortratato

Figura 4: Representacion de la distribucion de la muestra segun condicion laboral

En latabla 5y la figura 5 se reporta que el 62.4% de la muestra de encuestados trabajan como

Asistentes, auxiliares, analistas y almaceneros; el 29.3% de la muestra de encuestados trabajan

como Jefes Junior, sénior, warrant y el 8.3% de la muestra de encuestados trabajan como

Gerentes y sub gerentes.
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Tabla s

Distribucidn de la muestra segun el puesto laboral

Distribucion de la muestra segun el puesto laboral

Frecuencia Porcentaje
Asistentes, auxiliares, analistas y almaceneros 98 62,4
Jefes Junior, sénior, warrant 46 29,3
Gerentes y sub gerentes 13 8,3
Total 157 100,0

Distribucion de la muestra segun el puesto laboral
.Asisterrte, auxiliar, analista y
almacensros

.Jefes Junior, seniar,
warrent

Ocerentes v sub gerentes

Figura 5: Representacion de la distribucion de la muestra segun el puesto laboral

En la tabla 6 y la figura 6 se reporta que el 62.4% de la muestra de encuestados trabajan en

puestos operativos y el 37.6% de la muestra de encuestados trabajan en puestos jefatura les.
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Tabla 6

Distribucidn de la muestra en puestos operativos y puestos Jefaturales

Distribucion de la muestra en puestos operativos

y puestos Jefaturales Frecuencia Porcentaje
Puestos operativos 98 62,4
Puestos Jefaturales 59 37,6

Total 157 100,0

Distribucién de la muestra segun el puesto laboral

W uestos operativos
HPuestos jefaturales

Figura 6: representacion de la Distribucion de la muestra en puestos operativos y

puestos Jefaturales
3.4.3 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

3.4.4 Técnica de obtencién de datos: Encuesta

Desde el punto de vista tedrico, las técnicas der recogida de datos son tres: 1. La observacion,

2. La entrevista y 3. La encuesta (estan comprendidos los inventarios, escalas, cuestionarios,

encuestas, test, lista de chequeos, lista de cotejos, etc.). Por los instrumentos de obtencion de

datos en la presente investigacion es la denominada encuesta.

61



3.5 Instrumentos

Ficha técnica

Autor : Elsa Cornejo
Nombre : Escala de fidelizacion del cliente interno
Afo X 2017
Pais : Perl
Institucién X Facultad de Psicologia de la Universidad Nacional Federico
Villarreal.
NUmero de items : 79
Dimensiones : 04
Socio afectiva 29 items
Contexto
28 items
organizacional
Recompensas y
9 items
remuneraciones
Valores y desarrollo
13 items
humano
Alternativas : Respuestas randomizadas tipo Likert

Nunca, a veces, regularmente, casi
Siempre y siempre
Calificacion : Se suman los puntajes obtenidos en cada item
Nunca = 0; a wveces (1), regularmente (2), casi siempre (3)

y siempre (4).
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Se obtienen puntajes por dimensiones y para la escala total se
suman los puntajes de las 4 dimensiones.

Categorias : Por quintiles (20% / 100% = 5 niveles)

Calificacion final de la escala de fidelizacion del cliente interno:

Se suman los puntajes obtenidos en cada alternativa de respuesta de cada item de la escala
determinando el puntaje por cada dimension y el puntaje total en la escala.

Niveles diagndsticos escala general por quintiles

79 x 4 = 316:5 = 63.2 puntos por rango

0- 63.2 Nivel Deficiente de fidelizacidn del cliente interno

64 —126.4 Nivel Bajo de fidelizacion del cliente interno

127 - 189.6 Nivel Promedio o moderado de fidelizacion del cliente interno
190 — 252.8 Nivel alto de fidelizacion del cliente interno

253 - 316 Nivel excelente de fidelizacién del cliente interno

Niveles diagnosticos por dimensiones de la escala de fidelizacion del cliente interno

Dimensidn socio-afectiva; 29 x 4 = 116:5 = 23.2

0-23.2 Nivel deficiente en
24 -46.4 Nivel bajo en
47 - 69.6 Nivel moderado en
70-92.8 Nivel alto en
93-116 Nivel excelente en

Dimensidn contexto organizacional: 28 x 4 = 112:5=22.4
0-224 Nivel deficiente

23 -44.8 Nivel bajo en
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45 - 67.2 Nivel moderado en
68 — 89.6 Nivel alto en
90 -116 Nivel excelente en

Dimensidn recompensas y remuneraciones 9 x 4 = 36:5=7.2

0-7.2 Nivel deficiente en recompensas y remuneraciones
8-14.4 Nivel bajo en

15-216 Nivel moderado en

22 - 28.8 Nivel alto en

29 — 36 Nivel excelente en

Dimension valores y desarrollo humano 13 x 4 =52:5 = 10.4

0-10.4 Nivel deficiente en
11-20.8 Nivel bajo en
21-31.2 Nivel moderado en
32-41.6 Nivel alto en
42 - 52 Nivel excelente en

3.6 Procedimiento.

¢ Se solicit6 autorizacion a la gerencia general.

¢ Se coordin6 con la administracion dia y hora para la aplicacion del instrumento.

¢ Se evalud a grupos pequefios de 2 a 5 colaboradores internos para no interferir con el
trabajo que realizan en la empresa.

¢ Antes de ser evaluados se les brindé informacion de los objetivos de la investigacion.

¢ Luego se procedié a solicitar su consentimiento verbal para participar en la
investigacion.

64



L 4

A los que aceptaron ser parte de la evaluacion se les proporciond la escala de evaluacion.
A los que no aceptaron, simplemente abandonaran el ambiente de evaluacion.

Se procedié a leer las instrucciones y la forma de como deben responder a cada
alternativa de respuesta.

Se recogio las encuestas y se consto el llenado correcto, caso contrario, se solicito a la
persona que completen la informacion faltante.

Se corrigid las encuestas y se vaciaron en una base de datos en Excel.

Se codifico en SPSS para transportar los datos del Excel.

Se proceso los datos primero en forma descriptiva.

Se realizé la confiabilidad y validez de constructo de la escala utilizando el SPSS (Alpha
de Cronbach).

Se realizo el Analisis inferencial de los resultados

Se elaboré el informe final.

3.7 Técnicas de analisis de datos

Para el analisis de los datos se empleara las técnicas estadisticas a través del paquete estadistico
SPSS version 22.0 versidn en espariol. Se utilizara estas técnicas estadisticas en dos etapas:
1ra. Estadistica descriptiva:  Con la cual se obtuvo los datos de frecuencia y porcentajes.
Medidas de tendencia central (media aritmética) y medida de dispersién (desviacion estandar).

2da. Estadistica inferencial:

» EIl Alpha de Cronbach para establecer la confiabilidad de las escalas.

» La técnica de T de Student: Esta técnica ha sido disefiada exclusivamente para

establecer comparaciones entre dos condiciones (Greene J. & D™Oliveira M. 2006),
permite conocer si la media de dos grupos difieren de modo significativo entre si con

un nivel de significacion estadistica: p < 0.01 para rechazar el Ho.
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» Para el establecimiento de comparaciones de promedios de las variables estudiadas en
funcién de los grupos etareos con 5 categorias y tiempo de servicios con 5 categorias.

se utilizé la técnica de Analisis de Varianza (ANOVA).
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Capitulo. IV
Resultados
4.1  Presentacion de los resultados
4.1 Analisis exploratorio de la variable
En la Tabla 7, se presenta los resultados de la prueba de bondad de ajuste de
Kolmogorov-Smirnov (K-S), donde la variable presenta una distribucién normal dado que el
coeficiente obtenido (K-S) no es significativo (p >0.05) para la variable fidelizacién del cliente
interno, por lo tanto, se debe emplear pruebas paramétricas en los analisis de datos.
Tabla 7

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para la variable de estudio

Variable K-S p

Fidelizacion del cliente interno 1.281 0.127 ns

ns = no significativo (p> 0.05)

4.2 Ajuste psicométrico de la escala de fidelizacion
A. Confiabilidad escala de fidelizacién del cliente interno y de sus dimensiones

En la tabla 8 se describen las estimaciones de confiabilidad realizadas a través del
estadistico inferencial Alpha de Cronbach, donde se establece que tanto para la escala general

como para cada una de las dimensiones sus estimaciones Alpha.

Como se podra observar, las estimaciones encontradas sobrepasan el valor Alpha de
0.70 que se considera el valor minimo exigido estadisticamente para los instrumentos de
obtencion de datos. Por lo tanto, la escala de fidelizacion es confiable en la obtencion de los

datos porque su valor Alpha es de 0.972
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Tabla 8

Estimaciones de confiabilidad de la escala de fidelizacion a través del coeficiente Alpha

Estimaciones de confiabilidad N° de items Alpha

4 Dimensiones de la escala fidelizacion

Dimension socio-afectiva 20 0.758
Dimension contexto organizacional 29 0.702
Dimensidn recompensas y remuneraciones 10 0.772
Dimension valores y desarrollo humano 14 0.774

Escala general de fidelizacién 79 0.973

B. Validez de constructo de la escala de fidelizacién del cliente interno

Para el analisis de la Validez de constructo de la escala de fidelizacion del cliente interno
se empleo la validez de constructo por el procedimiento de analisis factorial. Este procedimiento
tiene por meta apreciar el valor en que cada item favorece a la validez del instrumento al cual
corresponde. Por este procedimiento se comprueba que el instrumento evalle lo que dice
calcular. En la Tabla 9 los Coeficientes de Correlacion de Pearson (r) son altos y muy
significativas (p<0.01) en todas las dimensiones, como se podra observar estan en un rango de
valor r = 0.703 a un valor r = 0.962 y que su nivel de significancia es altamente significativo,
dado que los valores de p son < 0.001. Asi mismo, en el analisis de los items estan en un rango
de valor r = 0.210 a un valor r = 0.867 y que su nivel de significancia es significativo, dado que
los valores de p son < 0.010. Estos valores reportados en la tabla 09 confirman que la escala de

fidelizacion presenta validez de constructo, dado que existe una fuerte correspondencia entre
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cada item y dimension con el valor del constructo (Escala total de fidelizacion). La escala posee
una validez de constructo de 0.804
Tabla 9

Andlisis de items y por dimensiones en la escala de fidelizacion

Escala fidelizacion
Dimensiones fidelizacion

r p

Dimensidn socio-afectiva 0.962** 0.000

Dimension contexto organizacional 0.801** 0.000

Dimensién recompensas y remuneraciones 0.705** 0.000

Dimension valores y desarrollo humano 0.746** 0.000

** La correlacion es significante al nivel 0,01

N° rho nse N° rho nse N° rho nse N° rho nse
1 0.325 | 0.000 21 0.850 | 0.000 41 0.313 | 0.000 61 0.335 | 0.000
2 0.737 | 0.000 22 0.796 | 0.000 42 0.320 | 0.000 62 0.732 | 0.000
3 0.749 | 0.000 23 0.834 | 0.000 43 0.355 | 0.000 63 0.335 | 0.000
4 0.713 | 0.000 24 0.339 | 0.000 44 0.352 | 0.000 64 0.756 | 0.000
5 0.275 | 0.000 25 0.539 | 0.000 45 0.649 | 0.000 65 0.539 | 0.000
6 0.783 | 0.000 26 0.748 | 0.000 46 0.255 | 0.000 66 0.755 | 0.000
7 0.867 | 0.000 27 0-389 | 0.000 47 0.598 | 0.000 67 0.398 | 0.000
8 0.830 | 0.000 28 0.771 | 0.000 48 0.305 | 0.000 68 0.340 | 0.000
9 0.832 | 0.000 29 0.358 | 0.000 49 0.303 | 0.000 69 0.740 | 0.000
10 | 0.289 | 0.000 30 0.258 | 0.000 50 0.348 | 0.000 70 0.754 | 0.000
11 | 0.640 | 0.000 31 0.337 | 0.000 51 0.586 | 0.000 71 0.300 | 0.000
12 | 0.768 | 0.000 32 0.217 | 0.012 52 0.328 | 0.000 72 0.756 | 0.000
13 | 0.715 | 0.000 33 0.494 | 0.000 53 0.370 | 0.000 73 0.753 | 0.000
14 | 0.790 | 0.000 34 0.336 | 0.000 54 0.742 | 0.000 74 0.730 | 0.000
15 | 0.830 | 0.000 35 0-239 | 0.015 55 0.419 | 0.000 75 0.756 | 0.000
16 | 0.820 | 0.000 36 0.312 | 0.000 56 0.483 | 0.000 76 0.300 | 0.000
17 | 0.863 | 0.000 37 0.438 | 0.000 57 0.554 | 0.000 77 0.755 | 0.000
18 | 0.294 | 0.000 38 0.679 | 0.000 58 0.315 | 0.000 78 0.739 | 0.000
19 | 0-210 | 0.008 39 0.687 | 0.000 59 0.522 | 0.000 79 0.362 | 0.000
20 | 0-825 | 0.000 40 0.682 | 0.000 60 0.719 | 0.000

4.3 Andlisis descriptivo de la variable
4.3.1 Escala general de fidelizacion

En la tabla 10 y la figura 7 se describen y representan la distribucion de la muestra por
niveles en la escala general de fidelizacion. Se pueden reportar que el 74.5% de la muestra
presentan un nivel bajo de fidelizacion; el 14% de la muestra presentan un nivel moderado de

fidelizacion. EI 10.2% de la muestra presentan un nivel alto de fidelizacion y el 1.3% de la
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muestra presentan un nivel excelente de fidelizacion. Resumiendo, el 74.5% de la muestra
presentan un nivel bajo el promedio de fidelizacion; el 14% de la muestra presentan un nivel
moderado o promedio de fidelizacion y el 11.5% de la muestra presentan un nivel superior al

promedio de fidelizacion.

Tabla 10

Distribucion de la muestra por niveles en la escala de fidelizacion.

Porcentaje
Niveles escala de fidelizacion del cliente interno  Frecuencia  Porcentaje resumido
63 - 126.4 Bajo 117 74,5 74,5
127 - 189.6 Promedio 22 14,0 14,0
190 - 252.8 Alto 16 10,2 115
253 - 316 Excelente 2 1,3
Total 157 100,0 100,0

Niveles escala de fidelizacién del cliente interno por quintiles

W63 - 126 4 Bajo
E127 - 1896 Promedio
[190- 2528 Atto
253 - 316 Excelents

Figura 7: Representacion de la muestra por niveles en la escala de fidelizacion.
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4.3.2 Dimensiones de la escala de fidelizacion
A. Dimension socio afectiva

En la tabla 11y la figura 8 se describen y representan la distribucion de la muestra por
niveles en la Dimension socio afectivo de la escala general de fidelizacion. Se pueden reportar
que el 29.9% de la muestra presentan un nivel deficiente en la dimension socio afectiva; el
47.1% de la muestra presentan un nivel bajo; el 12.7% de la muestra presentan un nivel
moderado; El 6.4% de la muestra presentan un nivel alto y el 3.8% de la muestra presentan un
nivel excelente. Resumiendo, el 77% de la muestra presentan un nivel bajo el promedio en la
dimensién socio afectiva; el 12.7% de la muestra presentan un nivel moderado o promedio en
la dimension socio afectiva y el 10.2% de la muestra presentan un nivel superior al promedio

en la dimension socio afectiva.

Tabla 11

Niveles en la dimension socio afectivo

Niveles dimension socio afectiva  Frecuencia  Porcentaje Porcentaje resumido
0 - 23.2 Deficiente 47 29,9
24 - 46.4 Bajo 74 47,1 77.0
47 - 69.6 Promedio 20 12,7 12.7
70 - 92.8 Alto 10 6,4 10.2
93 - 116 Excelente 6 338
Total 157 100,0 100,0
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Niveles dimension socio afectiva por quintiles

Mo- 232 Deficiente
B 24 - 45.4 Bajo
147 - 89.6 Promecio
W70 - 9238 Ato
093 - 116 Excelente

Figura 8: Representacion de los Niveles en la dimension socio afectiva
B. Dimension en el contexto organizacional

En la tabla 12 y la figura 8 se describen y representan la distribucién de la muestra por
niveles en la Dimension contexto organizacional de la escala general de fidelizacion. Se pueden
reportar que el 4.5% de la muestra presentan un nivel bajo en la dimensién contexto
organizacional; el 85.4% de la muestra presentan un nivel moderado; El 10.2% de la muestra
presentan un nivel alto. Resumiendo el 4.5% de la muestra presentan un nivel bajo el promedio
en la dimension contexto organizacional; el 85.4% de la muestra presentan un nivel moderado
0 promedio en la dimension contexto organizacional y el 10.2% de la muestra presentan un
nivel  superior al promedio en la dimensibn  contexto  organizacional.

Tabla 12

Niveles dimension contexto organizacional

Niveles dimension contexto Porcentaje
organizacional Frecuencia Porcentaje resumido
23 - 44.8 Bajo 7 4,5 4.5
45 - 67.2 Promedio 134 85,4 85.4
68 - 89.2 Alto 16 10,2 10.2
Total 157 100,0 100,0
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Niveles dimension contexto organizacional por quintiles

Wz3 - 44 6 Bajo
45 - 67.2 Promedio
Oea-89.2 Ato

Figura 9: Representacion de los niveles dimension contexto organizacional

C. Dimensién recompensas y remuneraciones

En la tabla 13 y la figura 9 se describen y representan la distribucién de la muestra por
niveles en la Dimensién recompensas y remuneraciones de la escala general de fidelizacion. Se
pueden reportar que el 8.3% de la muestra presentan un nivel bajo. El 66.9% de la muestra
presentan un nivel bajo; el 14% de la muestra presentan un nivel moderado; El 9.6% de la
muestra presentan un nivel alto y el 1.3% de la muestra presentan un nivel excelente.
Resumiendo, el 75.2% de la muestra presentan un nivel bajo el promedio; el 14% de la muestra
presentan un nivel moderado o promedio y el 10.9% de la muestra presentan un nivel superior

al promedio.

Tabla 13

Niveles dimension recompensas y remuneraciones.

Porcentaje
Niveles dimension recompensas y remuneraciones  Frecuencia Porcentaje resumido
0 - 7.2 Deficiente 13 8,3
8 - 14.4 Bajo 105 66,9 75.2
15 - 21.6 Promedio 22 14,0 14.0
22 - 28.8 Alto 15 9,6 10.9
29 - 36 Excelente 2 13
Total 157 100,0 100,0
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Niveles dimension recompensas y remuneraciones por guintiles

Mo - 7.2 Deficients
M5 - 14.4 Bao
[115 - 21 8 Promedio
W22 - 2838 Ao
[J29 - 36 Excelente

Figura 10: Representacion de los Niveles dimensidén recompensas y remuneraciones

D. Dimension valores y desarrollo humano

En latabla 13y la figura 10 se describen y representan la distribucion de la muestra por niveles
en la Dimension valores y desarrollo humano. Se pueden reportar que el 52.2% de la muestra
presentan un nivel deficiente; el 28% de la muestra presentan un nivel bajo. El 7.6% de la
muestra presentan un nivel moderado; EI 7% de la muestra presentan un nivel alto y el 5.1% de
la muestra presentan un nivel excelente. Resumiendo, el 80.2% de la muestra presentan un nivel
bajo; el 7.6% de la muestra presentan un nivel moderado o promedio y el 12.1% de la muestra

presentan un nivel superior al promedio.

Tabla 13

Niveles dimension valores y desarrollo humano.

Niveles dimension valores y Porcentaje
desarrollo humano Frecuencia Porcentaje resumido
0 - 10.4 Deficiente 82 52,2
11 - 20.8 Bajo 44 28,0 80.2
21 - 31.2 Promedio 12 7,6 7.6
32-41.6 Alto 11 7,0 12.1
42 - 52 Excelente 8 51
Total 157 100,0 100,0
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Niveles dimension valores y desarrollo humano por quintiles

Mo - 104 Deficierte
11 - 206 Bajo
021 - 31.2 Promesio
W32 416 Ao
[J42- 52 Excelerte

Figura 11: Representacion de los Niveles dimension valores y desarrollo humano

4.3.3 Perfil porcentual de las dimensiones de la escala de fidelizacion

Respecto a la tabla 14 y la figura 12 y 13, donde se reporta la descripcion y los perfiles
en barra y lineal de la distribucién por niveles en porcentajes de la dimensién de fidelizacion
del cliente interno. En esta tabla se reporta que en los niveles deficiente y bajo las dimensiones
con porcentajes mas altos son: Valores y desarrollo humano (52.2%) y socio afectivo (29.9%).
En los niveles bajos, la dimension recompensas y remuneraciones (66.9%), socio afectivo
(47.1%) y valores y desarrollo humano (28%). En el nivel moderado, la dimensién recompensas
y remuneraciones (85.4%). En los niveles altos y excelentes los porcentajes son menores del

10%

Tabla 14

Descripcion de los niveles en porcentajes de las dimensiones de fidelizacion.

Dimensiones Deficiente  Bajo Moderado  Alto Excelente
Socio afectivo 29,9 47,1 12,7 6,4 3,8
Contexto organizacional 0 4,5 85,4 10,2 0
Recompensas y remuneraciones 8,3 66,9 14 9,6 1,3
Valores y desarrollo humano 52,2 28 7,6 7 5,1
Total 100% 100% 100% 100% 100%
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Figura 12: Perfil en barras de los niveles en porcentajes de las dimensiones de
fidelizacion.
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Figura 13: Perfil lineal de los niveles en porcentajes de las dimensiones de fidelizacion.

4.3.4 Perfil porcentual de las dimensiones de la escala de fidelizacion en tres niveles

Respecto a la tabla 15y la figura 14 y 15, donde se reporta la descripcién y los perfiles en
barra y lineal de la distribucion en porcentajes de las dimensiones de fidelizacién del cliente
interno en tres niveles (inferior, promedio y superior). En esta tabla se reporta que en el nivel

inferior al promedio con porcentajes mas altos son: Valores y desarrollo humano (80.2%), socio
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afectivo (77%) y recompensas y remuneraciones (75.3). En el nivel moderado, la dimension
contexto organizacional (85.4%). En el nivel superior al promedio los porcentajes son menores

del 12.1%

Tabla 15

Descripcion de los niveles en porcentajes de las dimensiones de fidelizacion

Dimensiones Inferior Promedio Superior
Socio afectivo 77 12,7 10,2
Contexto organizacional 4,5 85,4 10,2
Recompensas y remuneraciones 75,2 14 10,9
Valores y desarrollo humano 80,2 7,6 12,1
Total 100% 100% 100%
100 -
80 -
60 -
40
20 - B Seriesl
M Series2
O T T T 1 )
Socio afectivo Contexto Recompensasy Valores y Series3
organizacional remuneraciones desarrollo
humano

Figura 13: Perfil en barras de los niveles en porcentajes de las dimensiones de

fidelizacién.
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Figura 14: Perfil lineal de los niveles en porcentajes de las dimensiones de fidelizacion.

4.4 Andlisis de regresion de la variable de estudio

A partir del andlisis de regresion se busco cuéles de las dimensiones de la escala de
fidelizacion son explicativos de fidelizacion del cliente interno. En la tabla 15 se reporta que
el coeficiente de correlacion multiple (R = 0.963) mide el grado de asociacion lineal entre
fidelizacion del cliente interno (variable dependiente) con el conjunto de las variables
independientes o0 explicativas (dimensiones socio afectivo, contexto organizacional,
recompensas y remuneraciones y valores y desarrollo humano); en el presente modelo este
grado de asociacion es muy elevado (96.3%), lo que significa que las variables se encuentran
positivamente correlacionadas. Asi mismo, el coeficiente de determinacion (R cuadrado) mide
la bondad de ajuste, el cual indica que el 92.7% de las variaciones de la fidelizacion del cliente
interno como variable dependiente es explicada por el modelo de regresién propuesto.

La prueba del Durbin — Watson (DW), permite detectar auto correlacion serial entre las

variables independientes o explicativas, para un nivel de significancia del 5% de DW es 1.963
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lo que quiere decir que el modelo no tiene auto correlacién. Cabe destacar que el valor
encontrado esta dentro del rango comprendido de 1.5 — 2.5, lo que indica que no existe motivo
de preocupacién. En consecuencia, el DW hallado en el presente modelo se encuentra en el
rango permisible, por lo que se concluye que no existe auto correlacion, siendo el valor de los

residuos de la informacidn valida.

Finalmente, se establecen los valores Betas, que indica cuédl de las variables
independientes es el factor de mayor explicacion de la fidelizacion del cliente interno. Se
concluye que las variables independientes: Dimension socio afectiva es la que presenta un
mayor porcentaje explicativo (49.3%) en ler lugar y en 2do lugar le sigue la variable

independiente la dimension valores y desarrollo humano con un 25.1%.

Tabla 16

Analisis de regresion

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de | Durbin-Watson
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacién (DW)
. 0,963 0,927 0,926 6,750 1,963
96.3% ’ ’ ’ ’
Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados colinealidad
Error
Modelo B estandar Beta t Sig. | Tolerancia| VIF
1 (Constante) 2,113E-13 1,614 7,909 ,000
Puntaje dimensidn 0.493
socio afectiva 1,564 0,084 29.3% 18,654 | ,000 0,720 1,389

79



Puntaje dimension

contexto 1,277

organizacional

Puntaje dimensidn

recompensas y 1152

remuneraciones

Puntaje dimensidn

valores y desarrollo 1,004

humano

0,199

0,085 15,088
19.9%
0,136

0,065 17,862
13.6%
0,251

0,088 11,420
25.1%

,000

,000

,000

0,544

0,475

0,511

1,839

2,105

1,956

a. Variable dependiente: Puntaje escala de fidelizacién del cliente interno

4.5 Analisis comparativo de la variable de estudio

A. Segln el sexo Prueba T

La Tabla 17, en la comparacion de medias de fidelizacién del cliente interno y sus

dimensiones en funcion del sexo, los valores de la media indican que los trabajadores del sexo

masculino y del sexo femenino presentan similares promedios en fidelizacién del cliente interno

y sus dimensiones obteniéndose una t = 0.909, gl = 155, p > 0.05, por lo tanto, se acepta el Ho

(No existen diferencias en el promedio de fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones en

funcion del sexo).

Tabla 17

Comparacion segun el sexo

Escala de fidelizacion

Sexo N Media DS t Gl p
Masculino
131 123,74 42,976
) 0,909 155 0,365
Femenino
26 115,50 37,975
Dimensién socio afectivo
Sexo N Media DS t Gl p
Masculino
131 39,52 21,361 1,126 155 0,262
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Femenino
26 34,50 17,356

Dimension contexto organizacional

Sexo N Media DS t Gl p
Masculino
131 55,79 8,308
) -0,888 155 0,376
Femenino
26 57,38 8,764

Dimension recompensas y remuneraciones

Sexo N Media DS t Gl p
Masculino
131 12,53 5,826
. 0,899 155 0,370
Femenino
26 11,42 5,405

Dimensidn valores y desarrollo humano

Sexo N Media DS t Gl P
Masculino
131 15,90 10,812
} 1,643 155 0,102
Femenino
26 12,19 8,782

B. Segun condicién laboral Prueba T

La Tabla 18, en la comparacion de medias de fidelizacion del cliente interno y sus
dimensiones en funcion de la condicién laboral, los valores de la media indican que los
trabajadores permanentes presentan mayores promedios que los trabajadores contratados en
fidelizacion del cliente interno (t = 4.752, gl = 155, p<0.001) y sus dimensiones, por lo tanto,
se rechaza la Ho (No existen diferencias en el promedio de fidelizacidn del cliente interno y
sus dimensiones en funcion de la condicion laboral), aceptandose la Hi (Existen diferencias
significativas en el promedio de fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones en funcién

de la condicion laboral).
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Tabla 18

Comparacion segun condicion laboral

Escala de fidelizacion

Condicién laboral N Media DS t Gl p
ermanerte o 15209 o707 4,752 155 0,000
Contratado 50 100,44 20,355 ’ ’

Dimension socio afectivo

Condicién laboral N Media DS t Gl p
Permanente 107 42.93 22.430 2e0 000
Contratado 50 29.62 12,801 904 155 '

Dimension contexto organizacional

Condicién laboral N Media DS t Gl p
Permanente 107 58,39 8,522
Contratado 50 51,04 5,364 5,599 155 0,000

Dimension recompensas y remuneraciones

Condicién laboral N Media DS t Gl p
Permanente 107 13,74 6,292
Contratado 50 9.38 2578 4,710 155 0,000

Dimension valores y desarrollo humano

Condicion laboral N Media DS t Gl p
Permanente 107 17,57 11,927
Contratado 50 10,40 3.476 4163 155 0,000

C. Segun puesto laboral Prueba T

La Tabla 19, en la comparacion de medias de fidelizacion del cliente interno y sus

dimensiones en funcion del puesto laboral, los valores de la media indican que los trabajadores

de los puestos operativos presentan diferencias con los trabajadores de puestos jefaturales

promedios en fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones obteniéndose una t = -4.425,

gl = 155, p<0.001, por lo tanto, se rechaza la Ho (No existen diferencias en el promedio de

fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones en funcién del puesto laboral),
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aceptandose la Hi (Existen diferencias significativas en el promedio de fidelizacion del cliente

interno y sus dimensiones en funcion del puesto laboral).

Tabla 19

Comparacion segun el puesto laboral

Escala de fidelizacion

Puesto laboral N Media DS t Gl p
Puestos operativos 98 111,45 28,514
-4,425 155 0,000
Puestos jefaturales 59 140,53 53,760
Dimension socio afectivo
Puesto laboral N Media DS t Gl p
Puestos operativos 98 34,06 15,410
Puestos jefaturales 59 46,37 25,856 -3,741 155 0,000
Dimension contexto organizacional
Puesto laboral N Media DS t Gl p
Puestos operativos 98 53,97 5,480
-4,223 155 ,000
Puestos jefaturales 59 59,51 10,912
Dimension recompensas y remuneraciones
Puesto laboral N Media DS t Gl p
Puestos operativos 98 10,77 3,955
-4,743 155 ,000
Puestos jefaturales 59 14,98 7,188
Dimension valores y desarrollo humano
Puesto laboral N Media DS t Gl p
Puestos operativos 98 12,65 7,695
-4,237 155 ,000
Puestos jefaturales 59 19,66 13,044

D. Segun grupos etareos

En la tabla 20 se establecen las comparaciones de los promedios de fidelizacion y sus

dimensiones segun los grupos etareos a través del analisis de varianza (ANOVA), reportandose

que existen diferencias muy significativas segun la edad, donde los grupos de mayor edad

presentan mayores promedios en la escala de fidelizacion y en sus dimensiones que los grupos

de menor edad. Por lo tanto, se rechaza la Ho (no existen diferencias segun la edad),

aceptandose la Hi (existen diferencias muy significativas segun la edad).
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Tabla 20

Comparaciones segun la edad.

Dimensiones 10-29 30-39 40-49 50-59 60 afos
afnos afnos afnos afnos a mas
(29) (58) (44) (19) )
Socio afectiva 27,62 30,24 42,68 62,95 63,57
Contexto organizacional 52,24 52,91 58,61 61,79 66,14
Recompensa y remuneraciones 9,48 9,62 13,93 18,37 20,57
Valores y desarrollo humano 9,86 10,16 18,89 25,32 30,43
Escala de fidelizacion 99,21 102,93 134,11 168,42 180,71
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Puntaje escala de Entre grupos 107665,853 4 26916,463 24,071 0,000
flde'lzaclén del cliente Dentro de grupos 169964,975 152 1118,191
interno
Total 277630,828 156
Puntaje dimensién socio Entre grupos 23908,052 4 5977,013 20,892 0,000
afectiva Dentro de grupos 43485,655 152 286,090
Total 67393,707 156
Puntaje dimensién Entre grupos 2619,266 4 654,817 11,948 0,000
contexto organizacional  Dentro de grupos 8330,326 152 54,805
Total 10949,592 156
Puntaje dimension Entre grupos 1941,905 4 485,476 22,861 0,000
recompensas y Dentro de grupos 3227,827 152 21,236
remuneraciones
Total 5169,732 156
Puntaje dimensién Entre grupos 6466,799 4 1616,700 22,431 0,000
valores y desarrollo Dentro de grupos 10955,303 152 72,074
humano
Total 17422,102 156

E. Segun tiempo de servicios

En la tabla 21 se establecen las comparaciones de los promedios de fidelizacion y sus
dimensiones segun el tiempo de servicios a través del analisis de varianza (ANOVA),
reportandose que existen diferencias muy significativas segun el tiempo de servicios, donde los
grupos de mayor tiempo de servicios presentan mayores promedios en la escala de fidelizacién
y en sus dimensiones que los grupos de menor tiempo de servicios. Por lo tanto, se rechaza la
Ho (no existen diferencias segun el tiempo de servicios), aceptandose la Hi (existen diferencias

muy significativas segun el tiempo de servicios).
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Tabla 21

Comparaciones segun el tiempo de servicios.

Dimensiones 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
afnos afnos afnos afnos afnos
(59) (38) (31) (20) )
Socio afectiva 27,61 34,92 30,32 68,05 90,78
Contexto organizacional 51,53 55,05 54,19 67,05 71,89
Recompensa y remuneraciones 9,20 10,61 10,77 20,95 26,67
Valores y desarrollo humano 9,69 12,79 11,10 31,45 41,00
Escala de fidelizacion 98,03 113,37 106,39 187,50 230,33
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Puntaje escala de Entre grupos 235683,699 4 58920,925| 213,506 0,000
flde'lzaclén del cliente Dentro de grupos 419477129 152 275,968
Interno
Total 277630,828 156
Puntaje dimension socio Entre grupos 51611,630 4 12902,908 124,270 0,000
afectiva Dentro de grupos 15782,077 152 103,829
Total 67393,707 156
Puntaje dimensidn Entre grupos 6030,308 4 1507,577 46,582 0,000
contexto organizacional  Dentro de grupos 4919,284 152 32,364
Total 10949,592 156
Puntaje dimension Entre grupos 4100,725 4 1025,181| 145,768 0,000
recompensas y Dentro de grupos 1069,008 152 7,033
remuneraciones
Total 5169,732 156
Puntaje dimensién Entre grupos 13801,618 4 3450,404 | 144,859 0.000
valores y desarrollo Dentro de grupos 3620,484 152 23,819
humano
Total 17422,102 156
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Capitulo V
Andlisis y discusion de los resultados
Iniciaremos el analisis y discusion de los resultados con el Analisis exploratorio de la
variable investigada (fidelizacion del cliente interno). Realizar esta operacion como primer
punto es muy importante para el investigador quien tiene que tomar decisiones respecto a la
utilizacion de las técnicas inferenciales para la contratacion de las hip6tesis. Respecto a ello, en
la Tabla 7, se presenta los resultados de la prueba de bondad de ajuste de Kolmogorov-Smirnov
(K-S), donde la variable fidelizacion del cliente interno presenta una distribucion normal dado
que el coeficiente obtenido (K-S) no es significativo (p >0.05) para la variable fidelizacion del

cliente interno, por lo tanto, se debe emplear pruebas paramétricas en el analisis de datos.

Otro aspecto importante esta referido al Ajuste psicométrico de la escala de fidelizacion,
porque es una escala que ha sido validada por Elsa Cornejo en el 2017 pero que dicha escala no
estd estandarizada en nuestro medio. Por lo tanto, es necesario realizar el ajuste psicométrico
de la escala para la investigacion que se esta realizando. Iniciaremos el ajuste psicométrico con
la confiabilidad escala de fidelizacidn del cliente interno y de sus dimensiones, tal como se
reporta en la tabla 8 donde se describen las estimaciones de confiabilidad realizadas a través
del estadistico inferencial Alpha de Cronbach, para la escala general como para cada una de las
dimensiones. Como se podra observar, las estimaciones encontradas sobrepasan el valor Alpha
de 0.70 que se considera el valor minimo exigido estadisticamente para los instrumentos de
obtencién de datos. Por lo tanto, la escala de fidelizacion es confiable en la obtencion de los
datos porque su valor Alpha es de 0.972.

Asi mismo, respecto a la validez de constructo de la escala de fidelizacion del cliente
interno
Para el analisis de la Validez de constructo de la escala de fidelizacion del cliente interno se
empleo la validez de constructo por el procedimiento de andlisis factorial. Este procedimiento
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tiene por meta apreciar el valor en que cada item favorece a la validez del instrumento al cual
corresponde. Por este procedimiento se comprueba que el instrumento evalle lo que dice
calcular. En la Tabla 9 los Coeficientes de Correlacion de Pearson (r) son altos y muy
significativas (p<0.01) en todas las dimensiones, como se podra observar estan en un rango de
valor r = 0.703 a un valor r = 0.962 y que su nivel de significancia es altamente significativo,
dado que los valores de p son < 0.001. Asi mismo, en el anélisis de los items estan en un rango
de valor r =0.210 a un valor r = 0.867 y que su nivel de significancia es significativo, dado que
los valores de p son < 0.010. Estos valores reportados en la tabla 09 confirman que la escala de
fidelizacion presenta validez de constructo, dado que existe una fuerte correspondencia entre
cada item y dimensidn con el valor del constructo (Escala total de fidelizacion). Finalmente, la

escala posee una validez de constructo es de 0.804

En el Anélisis descriptivo de la variable fidelizacion del cliente interno, en la tabla 10
se describen la distribucion de la muestra por niveles, reportandose que el 74.5% de la muestra
presentan un nivel bajo de fidelizacion; el 14% de la muestra presentan un nivel moderado de
fidelizacion. El 10.2% de la muestra presentan un nivel alto de fidelizacién y el 1.3% de la
muestra presentan un nivel excelente de fidelizacion. Resumiendo, el 74.5% de la muestra
presentan un nivel bajo el promedio de fidelizacion; el 14% de la muestra presentan un nivel
moderado o promedio de fidelizacion y el 11.5% de la muestra presentan un nivel superior al
promedio de fidelizacion. Es tal sentido se debera tener en cuenta lo que platea Cornejo (2017)
quien refiere que es necesario fomentar una relacion fluida entre el empleado y su superior
directo, ya que esta relacion es la que realmente sopesara su permanencia futura en su lugar de
trabajo. Dado que los indices son altos (74.5%) en el nivel de baja fidelizacion, la direccién de
recursos humanos de la empresa debera tomar en cuenta lo que plantea Barragan, J., J. Castillo,
P. Villalpando & P. Guerra (2009), quienes refieren que diversos estudios han constatado los
diferentes factores que mas influyen en la motivacién del empleado, al margen de un sueldo
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competitivo que el ofrecido por otras empresas del mismo sector, pudiendo citar como mas
importantes los siguientes: a. la formacion intelectual y personal ofrecida por la empresa, b. la
calidad de la relacion directa con sus superiores inmediatos, c. el poder expresar sus ideas y
sugerencias, d. actuar y contribuir en otras areas de la empresa, e. oportunidades de ascenso y
promocion, f. retos profesionales, g. ambiente laboral agradable, h. flexibilidad, libertad,
seguridad y equidad, i. planificacion de la carrera profesional, j. reconocimiento de sus logros
por parte de la direccién ,y k. el considerarse recompensado, reconocido y apreciado. (p.36),
Asi mismo, la probable explicacion de este alto porcentaje en el nivel de baja fidelizacion puede
ser dado por Mondy (2010), quien establece que la remuneracion financiera puede ser directa,
es decir, netamente monetaria y comprende sueldo, bonos y comisiones; o indirecta, la que
comprende a las prestaciones obligatorias o por ley como vacaciones, seguro social, licencias
0 indemnizaciones y las prestaciones voluntarias que son los beneficios otorgados por el
empleador. Por su parte, la remuneracion no financiera “consiste en la satisfaccion que
experimenta una persona y que se deriva del trabajo mismo o del ambiente psicolégico y fisico

en el cual labora” (Mondy, 2010, p. 269).

Respecto a las Dimensiones de la escala de fidelizaciéon, iniciaremos el analisis con la
Dimension socio afectiva, que se reporta en la tabla 11 donde el 29.9% de la muestra presentan
un nivel deficiente en la dimension socio afectiva; el 47.1% de la muestra presentan un nivel
bajo; el 12.7% de la muestra presentan un nivel moderado; El 6.4% de la muestra presentan un
nivel alto y el 3.8% de la muestra presentan un nivel excelente. Resumiendo, el 77% de la
muestra presentan un nivel bajo el promedio en la dimension socio afectiva; el 12.7% de la
muestra presentan un nivel moderado o promedio en la dimension socio afectiva y el 10.2% de
la muestra presentan un nivel superior al promedio en la dimension socio afectiva. Como

vemos, esta dimension que es la mas importante solo un 10.2% de la muestra investigada
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obtienen un nivel superior al promedio. Este hecho es preocupante si tomamos en cuenta a
Alleny Meyer, (1991), quienes refieren que ElI compromiso afectivo esta asociado con un deseo
profundo de permanencia como consecuencia del apego y el involucramiento de un trabajador
con la compafiia en la que labora. Este hecho es confirmado por Flores Arellano, Geraldine
Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016) refieren que Las organizaciones deben centrarse
en alcanzar el compromiso afectivo pues si un trabajador se encuentra comprometido a nivel
emocional, este se identificara plenamente con ella y hara esfuerzos mas alla de sus funciones
para lograr los objetivos, pues permanece en esta porque asi lo quiere y no por necesidad ni por
obligacion (p. 31). Habria que tomar en cuenta loi que platea Martinez, (2016, p.1), quien afirma
si “Una empresa la hacen sus empleados y el trato que ellos les den a los clientes hace la
diferencia. Mientras mas apoyados y queridos se sientan, mas comprometidos se sentiran de

mantener y captar clientes para la empresa”.

En la dimensidn en el contexto organizacional, que se reporta en la tabla 11 el 4.5% de
la muestra presentan un nivel bajo en la dimensién contexto organizacional; el 85.4% de la
muestra presentan un nivel moderado; El 10.2% de la muestra presentan un nivel alto.
Resumiendo, el 4.5% de la muestra presentan un nivel bajo el promedio en la dimension
contexto organizacional; el 85.4% de la muestra presentan un nivel moderado o promedio en la
dimension contexto organizacional y el 10.2% de la muestra presentan un nivel superior al
promedio en la dimension contexto organizacional. Como se vera, el alto porcentaje en el nivel
promedio (85.4%) podria indicar que probablemente “el compromiso contiguo es visto como
el resultado del reconocimiento de costos asociados con dejar la organizacion en la que labora”
(Allen 'y Meyer, 1991). en tal sentido, este alto porcentaje podria explicarse en los terminos que
plantean Flores Arellano, Geraldine Grace y Ballon Grados, Joselyn Marisol (2016), quienes

manifiestan que se trataria entonces del resultado de un analisis costo-beneficio, en el que se
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compara los beneficios - principalmente econdémicos y sociales, como salario y proteccion
social - de continuar laborando en la organizacién frente a descontinuar esta actividad. Esta
operacion puede resumirse en comparar los ingresos de permanecer en el empleo contra los
costos de dejarlo. Este elemento del compromiso explica la situacion de aquellos trabajadores
que contindan trabajando en la organizacion pues si dejaran de hacerlo perderian sus salarios y
sus familias se verian perjudicadas. Asi, el compromiso de continuar es un compromiso por

necesidad (p. 32).

En la dimension recompensas y remuneraciones que se reporta en la tabla 12 el 8.3% de
la muestra presentan un nivel bajo. El 66.9% de la muestra presentan un nivel bajo; el 14% de
la muestra presentan un nivel moderado; El 9.6% de la muestra presentan un nivel alto y el
1.3% de la muestra presentan un nivel excelente. Resumiendo, el 75.2% de la muestra presentan
un nivel bajo el promedio; el 14% de la muestra presentan un nivel moderado o promedio y el

10.9% de la muestra presentan un nivel superior al promedio.

En la dimension valores y desarrollo humano que se reporta en la tabla 13 el 52.2% de
la muestra presentan un nivel deficiente; el 28% de la muestra presentan un nivel bajo. El 7.6%
de la muestra presentan un nivel moderado; El 7% de la muestra presentan un nivel alto y el
5.1% de la muestra presentan un nivel excelente. Resumiendo, el 80.2% de la muestra presentan
un nivel bajo; el 7.6% de la muestra presentan un nivel moderado o promedio y el 12.1% de la
muestra presentan un nivel superior al promedio. Este porcentaje indicaria que la muestra
investigada probablemente no esta introyectando el compromiso normativo que refleja la
obligacion de permanecer en la organizacion, ya sea por razones éticas o0 morales (Robbins y
Judge, 2009), “construido a partir de normas y expectativas de los empleados respecto a la

organizacion” (Bohnenberger, 2005, p.91).
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Con relacion al Perfil porcentual de las dimensiones de la escala de fidelizacion reportada la
tabla 14 y la figura 11 y 12, donde se reporta la descripcién y los perfiles en barra y lineal de la
distribucion por niveles en porcentajes de la dimension de fidelizacion del cliente interno. En
esta tabla se reporta que en los niveles deficiente y bajo las dimensiones con porcentajes mas
altos son: Valores y desarrollo humano (52.2%) y socio afectivo (29.9%). En los niveles bajos,
la dimension recompensas y remuneraciones (66.9%), socio afectivo (47.1%) y valores y
desarrollo humano (28%). En el nivel moderado, la dimension recompensas y remuneraciones

(85.4%). En los niveles altos y excelentes los porcentajes son menores del 10%

Asi mismo, también se establecié un Perfil porcentual de las dimensiones de la escala
de fidelizacion en tres niveles, tal como se describen en la tabla 15 y la figura 13 y 14, donde
se reporta la descripcion y los perfiles en barra y lineal de la distribucion en porcentajes de las
dimensiones de fidelizacion del cliente interno en tres niveles (inferior, promedio y superior).
En esta tabla se reporta que en el nivel inferior al promedio con porcentajes méas altos son:
Valores y desarrollo humano (80.2%), socio afectivo (77%) y recompensas y remuneraciones
(75.3). En el nivel moderado, la dimension contexto organizacional (85.4%). En el nivel
superior al promedio los porcentajes son menores del 12.1%. En general, en todas las
dimensiones de la escala de fidelizacion se presentan porcentajes altos en los niveles que estan
por debajo del promedio, lo que indicaria la existencia de problemas pendientes entre el
empleador y los trabajadores que no han sido resueltos de una u otra forma. Es necesario tener
en cuenta lo que plantean Ferré Trenzano, Ramon, & Gustavo, (2006, pag. 32), respecto al
proceso de fidelizar a un cliente y hacerlo seguidor a la empresa es una tarea bastante compleja,
que requiere la interaccion de una variedad de mecanismos, sin embargo, este proceso se puede
ver seriamente afectado por un conjunto de elementos o barreras que pueden llegar a interferir

dicho proceso:
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e Laorganizacion: la organizacién y los procedimientos internos dificultan la satisfaccion
del cliente con normas rigidas, empleados sin flexibilidad u horarios de servicios
incorrectos.

e Los empleados: no se sienten identificados con el proyecto, su incertidumbre en el
puesto de trabajo es muy alta, los objetivos no estan claros, su formacion e informacion
son inadecuadas, carecen de autoridad, no se les compensa de manera justa, el clima
laboral es frio, entre otros.

e Las herramientas informaéticas: han sido para muchas empresas el eje central sin
preocuparse por las personas que tienen que utilizarlas, la etapa de desarrollo y otros
factores inherentes. El corto plazo: centra la consecucion de resultados, en vez de ir

construyendo el largo plazo.

El propdsito del endomarketing debe ser no solo que el trabajador se sienta parte de la
empresa, sino que tome conciencia de la importancia de su aporte al fortalecimiento de la
empresa. De ejecutarse adecuadamente, el endomarketing derivara, finalmente, en un mayor
beneficio y mejores resultados para la organizacion. Actualmente, la gestion de recursos
humanos constituye una actividad estratégica para toda empresa que pretenda lograr un
crecimiento sostenible. Es un tema crucial que ya no debe estar relegado a un area de gestion
operativa o tactica, sino extenderse hacia una vision que catalogue al recurso humano como el
activo mas valioso de la empresa y, por tanto, como un recurso de variada complejidad que
debe ser gestionada. EI endomarketing, al abarcar la administracion de la relacién entre la
empresa y sus colaboradores, resalta el caracter de elemento estratégico de estos. (Regalado

Otto; Allpacca Roy; Baca Luisa y Geronimo Mijael 2011).

Asi mismo, segun Soriano (1993), el marketing interno es un conjunto de métodos de

gestion de la relacion personal-organizacion que tiene como propésito lograr que el personal
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adopte voluntariamente la orientacion hacia la calidad del servicio, necesaria para lograr altos,
consistentes y estables niveles de calidad, tanto interna como externa, en todos los servicios de
la empresa. La interpretacion del marketing interno de Berry (1981) estd basada en la
perspectiva de tratar a los empleados como clientes, lo cual puede llevar a cambios de actitud

en los trabajadores y afectar positivamente la satisfaccion de los consumidores.

A partir del andlisis de regresion se buscé cudles de las dimensiones de la escala de
fidelizacion son explicativos de fidelizacidn del cliente interno, en la tabla 15 se reporta que el
coeficiente de correlacion mdaltiple (R = 0.963) mide el grado de asociacion lineal entre
fidelizacion del cliente interno (variable dependiente) con el conjunto de las variables
independientes o explicativas (dimensiones socio afectivo, contexto organizacional,
recompensas y remuneraciones y valores y desarrollo humano); en el presente modelo este
grado de asociacion es muy elevado (96.3%), lo que significa que las variables se encuentran
positivamente correlacionadas. Asi mismo, el coeficiente de determinacion (R cuadrado) mide
la bondad de ajuste, el cual indica que el 92.7% de las variaciones de la fidelizacion del cliente
interno como variable dependiente es explicada por el modelo de regresion propuesto.

La prueba del Durbin — Watson (DW), permite detectar auto correlacion serial entre las
variables independientes o explicativas, para un nivel de significancia del 5% de DW es 1.963
lo que quiere decir que el modelo no tiene auto correlacién. Cabe destacar que el valor
encontrado esté dentro del rango comprendido de 1.5 — 2.5, lo que indica que no existe motivo
de preocupacién. En consecuencia, el DW hallado en el presente modelo se encuentra en el
rango permisible, por lo que se concluye que no existe auto correlacion, siendo el valor de los
residuos de la informacion valida. También se establecieron los valores Betas, que indica cuél
de las variables independientes es el factor de mayor explicacion de la fidelizacion del cliente

interno. Se concluye que las variables independientes: Dimension socio afectiva es la que
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presenta un mayor porcentaje explicativo (49.3%) en ler lugar y en 2do lugar le sigue la variable

independiente la dimensidn valores y desarrollo humano con un 25.1%.

En el analisis comparativo de la variable de estudio, segun el sexo a través de la Prueba
T de Student que se reporta en la Tabla 16, en la comparacion de medias de fidelizacién del
cliente interno y sus dimensiones en funcion del sexo, los valores de la media indican que los
trabajadores del sexo masculino y del sexo femenino presentan similares promedios en
fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones obteniéndose una t = 0.909, gl = 155, p >
0.05, por lo tanto, se acepta la Ho (No existen diferencias en el promedio de fidelizacién del
cliente interno y sus dimensiones en funcion del sexo). Esto significa que la percepcion de la

fidelizacion es indistinta en funcién del sexo.

En el anélisis comparativo de la variable de estudio segin condicion laboral Prueba
inferencial T de Student, que se reporta en la Tabla 17, en la comparacion de medias de
fidelizacidn del cliente interno y sus dimensiones en funcion de la condicién laboral, los valores
de la media indican que los trabajadores permanentes Yy contratados presentan diferentes
promedios en fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones obteniéndose una t = 4.752,
gl = 155, p<0.001, por lo tanto, se rechaza la Ho (No existen diferencias en el promedio de
fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones en funcion de la condicién laboral),
aceptandose la Hi (Existen diferencias significativas en el promedio de fidelizacién del cliente
interno y sus dimensiones en funcién de la condicién laboral). Esto podria explicarse en los
términos de que los trabajadores cuya condicién laboral es de permanentes presentan una mayor
valoracién que aquellos que estan en condicidn de contratados porque la contratacion genera
incertidumbre respecto al futuro y esto afecta al trabajador porque al no tener la certeza de
seguir laborando, es mas probable que presentan niveles mas altos de desmotivacion laboral y
estén mas preocupados en buscar algo que les permita mayor seguridad. Se debera tener en
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cuenta lo que plantean Barragan, J., J. Castillo, P. Villalpando & P. Guerra (2009), La relacion
de la organizacion con el empleado, es la variable que diferencia entre unas y otras. Como dicen
James C. Collins y Jerry 1. Porras, “Una ideologia organizacional clara y bien expresada, atrae
a la empresa a personas cuyos valores personales son compatibles con los valores centrales de
la misma. Y a la inversa; repele a aquellos cuyos valores personales son incompatibles”. Es
necesario para las organizaciones el fomentar una relacion fluida y especial entre el empleado
y su jefe superior directo, ya que esta relacion es la que realmente decidird su permanencia
futura en su lugar de trabajo. Es muy importante motivar la participacion de todos los
integrantes a fin de fomentar una dinamica favorecedora en la comunicacion interna o con los
llamados “clientes internos” o empleados, despertar su creatividad y el esfuerzo mental para
conseguir la solucién de problemas y hacerles sentir que son parte importante de la mision de

la empresa. (p. 37)

En el analisis comparativo de la variable de estudio segun puesto laboral Prueba
inferencial T de Student reportado en la Tabla 18, en la comparacion de medias de fidelizacion
del cliente interno y sus dimensiones en funcién del puesto laboral, los valores de la media
indican que los trabajadores de los puestos operativos presentan diferencias con los trabajadores
de puestos jefaturales promedios en fidelizacién del cliente interno y sus dimensiones
obteniéndose una t = -4.425, gl = 155, p<0.001, por lo tanto, se rechaza la Ho (No existen
diferencias en el promedio de fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones en funcién del
puesto laboral), aceptandose la Hi (Existen diferencias significativas en el promedio de
fidelizacion del cliente interno y sus dimensiones en funcién del puesto laboral).

En el anélisis comparativo de la variable de estudio segun grupos etareos que se reporta
en la tabla 19 se establecen las comparaciones de los promedios de fidelizacion y sus
dimensiones segun los grupos etareos a través del analisis de varianza (ANOVA), reportandose
que existen diferencias muy significativas segin la edad, donde los grupos de mayor edad
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presentan mayores promedios en la escala de fidelizacion y en sus dimensiones que los grupos
de menor edad. Por lo tanto, se rechaza la Ho (no existen diferencias segun la edad),

aceptandose la Hi (existen diferencias muy significativas segun la edad).

En el analisis comparativo de la variable de estudio segun tiempo de servicios en la tabla
20 se establecen las comparaciones de los promedios de fidelizacidn y sus dimensiones segun
el tiempo de servicios a través del analisis de varianza (ANOVA), reportandose que existen
diferencias muy significativas segun el tiempo de servicios, donde los grupos de mayor tiempo
de servicios presentan mayores promedios en la escala de fidelizacidn y en sus dimensiones que
los grupos de menor tiempo de servicios. Por lo tanto, se rechaza la Ho (no existen diferencias
segun el tiempo de servicios), aceptandose la Hi (existen diferencias muy significativas segun

el tiempo de servicios).

Finalmente, la mayor parte de investigaciones estan mas orientados a la implementacion
de planes de mejora tales como los trabajos de: Oyaque Mora, Silvia M.;| Pardo Paredes,
Eleonor V.; Pazmifio Solys, Gabriel A. y Ortiz Lépez, Santiago O. (2017), EI modelo de
endomarketing es una herramienta que propende a solucionar los altos indices de rotacion y
ausentismo del personal, con los datos obtenidos en la fase de diagnostico, se planted un
singular mecanismo basado en las directrices del mercadeo de vanguardia, el cual representa
una alternativa para fidelizar al talento humano, alcanzando lo que los alemanes denominan
Das Wohlfiihlen (bienestar total), y que de acuerdo al sentir de las personas que participaron en
el estudio, es lo Unico que les mantendria trabajando en una empresa.; Rivas (2017) realiz6 un
trabajo de titulacion con el tema: Propuesta de Endomarketing como estrategia para fortalecer
el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Unidad de Gestion Confecciones de
la Fundacion Accion Solidaria. La recoleccion de informacion suficiente sirvié para
implementar estrategias de endomarketing que aporten a la fidelidad del colaborador. Andrade
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Aguilar Renzo (2016) en su tesis Plan de marketing relacional para la fidelizacién de cliente
de la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C (SSAYS), que en base a los
resultados obtenidos de las técnicas de investigacion de mercado aplicadas se estructurd y
desarrollo un Plan de Marketing Relacional que tiene por objetivo el sacar el maximo provecho
de la informacidn recopilada, tabulada y analizada a fin de corregir los problemas y debilidades
que se tengan y la fidelizacion de los clientes. Flores & Ballon (2016) realizé un trabajo con el
tema: Implicancias del endomarketing sobre el disefio del programa de incentivos y beneficios
para la fidelizacion del cliente interno: El Caso de Ferreyros S.A. A través de las técnicas de
endomarketing, se pretendid reforzar el compromiso del cliente interno por medios que
estimulen la productividad y la satisfaccion en el personal para evitar la fuga de talentos. Pardo-
Paredes (2015), en su trabajo sobre Fidelizacion del talento humano a través de una estrategia
de mercadeo de vanguardia: aplicacién al sector industrial de la confeccidn textil, realizado en
Ambato, Tungurahua, Ecuador. Este planteamiento anhela contrarrestar la deficiencia revelada
en el diagndstico preliminar, que incluye altos indices de rotacion y ausentismo de personal
procedentes de la poca satisfaccién y motivacion laboral de los colaboradores evaluados. La
Torre Morales Gladys (2014), investigo La promocion de una comunicacion interna basada en
el desarrollo personal y profesional de los trabajadores a través de un adecuado salario
emocional proporciona a la organizacion un gran valor en el mundo competitivo de hoy. Entre
estos aportes, se encontrard que la comunicacion es una de las claves para satisfacer las
necesidades espirituales del empleado y asi lograr la fidelizacién de los colaboradores. Agliero
(2014) efectud un estudio con la finalidad de formular una estrategia de captacion y fidelizacion
de clientes para una clinica de podologia en la Ciudad de Santander (Espafa). La fidelizacion
es util para poder efectuar ventas cruzadas, es decir, que los clientes puedan adquirir productos

0 servicios complementarios brindados por la clinica.
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V1. Conclusiones

En el ajuste psicométrico de la escala de fidelizacion se obtuvo una validez de constructo

de 0.804 y un indice de confiabilidad Alpha de 0.972

En los niveles de fidelizacion el 74.5% presentan un nivel bajo de fidelizacion; el 14%
presentan un nivel moderado de fidelizacion. el 10.2% presentan un nivel alto de
fidelizacion y el 1.3% de la muestra presentan un nivel excelente de fidelizacion.
Resumiendo, el 74.5% presentan un nivel bajo el promedio de fidelizacién; el 14%
presentan un nivel moderado o promedio de fidelizacion y el 11.5% presentan un nivel

superior al promedio de fidelizacion.

Perfil porcentual de las dimensiones de la escala de fidelizacion en tres niveles, en el
nivel inferior al promedio con porcentajes mas altos son: Valores y desarrollo humano
(80.2%), socio afectivo (77%) y recompensas y remuneraciones (75.3). En el nivel
moderado, la dimension contexto organizacional (85.4%). En el nivel superior al

promedio los porcentajes son menores del 12.1%

A partir del andlisis de regresion se determino que la Dimension socio afectiva (49.3%)

es el factor de mayor explicacién de la fidelizacion del cliente interno.

Existen diferencias significativas segun grupos etareos (los grupos de mayor edad
presentan mayores promedios que los de menor edad), tiempo de servicios (los de mayor
tiempo de servicios presentan mayores promedios que los de menor afios de servicios),
puesto laboral (los trabajadores de puestos jefaturales presentan mayores promedios que
los trabajadores de puestos operativos) y condicion laboral (trabajadores permanentes

presentan mayores promedios que los trabajadores contratados).
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VII. Recomendaciones
1. Se deberd motivar y proponer a los egresados en psicologia organizacional que el
instrumento de fidelizacion del cliente interno sea estandarizado en nuestro contexto
para determinar los baremos respectivos con los que se puedan clasificar a los

encuestados por categorias.

2. En funcion de los resultados obtenidos en la muestra investigada donde se report6 que
los niveles de fidelizacién del cliente interno son altos en el nivel inferior al promedio,
la direccion de recursos humanos de la empresa debera implementar un plan de mejora
que permita optimizar las dimensiones socio afectivo y la dimension de valores y

desarrollo humano.

3. Se debera tener en cuenta en la aplicacion de los planes de mejora de la fidelizacion del
cliente interno las variables edad, tiempo de servicios, condicion laboral, puesto laboral
como datos socio laborales relevantes que permitan desarrollar el programa de manera

mas especifica direccionando el programa en funcion de dichas variables.

Se debera investigar relacionandolas y comparandolas con otras variables tales como
compromiso laboral, bienestar y calidad de vida laboral, clima y cultura para tener un
perfil objetivo y que permita establecer cual de estas variables son explicativas de la

fidelizacion del cliente interno.
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Escala de fidelizacion

Para efectos de calificacion se optd por colocar los items segun las dimensiones:

N° Los directivos de la empresa para la que trabajo:

1 | Conocen el nivel de afectividad de los trabajadores hacia la empresa.

4 Se preocupan por que las relaciones humanas entre comparieros y jefes en el trabajo
sean positivas.

5 Recuerden y brindan un cordial saludo personal a los trabajadores por sus
cumpleafios.

8 Estimulan permanentemente el compromiso del trabajador con la empresa

9 Estimulan en los trabajadores la pertenencia e identificacion con la empresa.

1 Realizan un alto laboral para las celebraciones mensuales de los empleados que han
cumplido afios

13 Estimulan que la comunicacion entre los compafieros de trabajo sea agradable y
continua.

14 Conoce los sentimientos y la afectividad de los trabajadores hacia la empresa

15 Establecen un vinculo amical con todos los trabajadores de la empresa.

16 Conocen las expectativas de los trabajadores que tienen respecto a la empresa

17 Conocen las necesidades de sus trabajadores

18 Conocen la problemética familiar de los trabajadores
Estimulan motivadoramente a los trabajadores para mantener vinculos positivos con la

19 | empresa

20 Realizan entrevistas personales para establecer mejores vinculos amicales.

21 Estan en permanente contacto con los trabajadores

29 Establecen una relacién fluida positiva con los trabajadores

23 Tratan a los trabajadores como los activos mas importantes que poseen.

24 Tratan de mantener a sus trabajadores contentos y satisfechos en el puesto de trabajo.

25 Conocen, sintonizan y crean una relacion estable con los trabajadores

26 Establecen un vinculo amical mas de tipo laboral.
Permiten que los trabajadores se sientan satisfechos con la contribucién que ellos

27 | hacen a la empresa.

29 Conocen los hobbies y motivaciones particulares de los trabajadores.

30 Implican al personal en las decisiones de la empresa.
Brindan apoyo facilitando permisos para que el trabajador soluciones alglin imprevisto

34 | personal o familiar.

35 Establecen ayuda comprensiva en los problemas personales.
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Valoran y toman en cuenta las opiniones expresadas por los trabajadores

36
37 Crean un buen ambiente de trabajo entre compafieros evitando los rumores y chismes.
38 | Se fomenta el trabajo en equipo y se premia al equipo por los logros alcanzados
40 Se realiza actividades de esparcimiento e integracion como minimo una vez al afio.
N° Los directivos de la empresa para la que trabajo:
1 Se muestran interesados por el trabajo que realizan los trabajadores
independientemente del nivel laboral a la que pertenecen.
2 Se preocupan para que no existan estimulos que interfieran y afecten la tranquilidad
del trabajador en el lugar donde se desempefian.
7 Estan conscientes del nivel de insatisfaccion del personal con la empresa
Toman en cuenta la evaluacion del desempefio del trabajador con el fin de optimizar
8 los procesos de produccion
Han mejorado el ambiente haciéndolo mas agradable con la finalidad de que los
9 | trabajadores se sientan mas a gusto con la empresa
Estan méas preocupados por perfeccionar a los trabajadores que pertenecen a la
10 | empresa que tener nuevos empleados.
Supervisan las labores de los trabajadores con el fin de corregir si existen errores
11 | subsanables evitando la sancidn.
Asumen como inversion todo lo que se realice a favor del trabajador y no lo ven como
12 | gasto.
Consideran que los trabajadores son una herramienta de Marketin muy importante
13 | entre la empresa y los clientes externos.
14 Establecen una comunicacidn abierta, positiva y horizontal con los trabajadores
15 Incentivan sentimientos de pertenencia en los grupos o equipos de trabajo.
16 Tienen una politica de retencidn del trabajador méas productivo hacia la empresa.
Establecen diferentes medios de comunicacién interna (boletines, internet, foro,
17 |intranet, etc.)
18 Motivan y concientizan a los empleados sobre la importancia del cliente externo
Se estimula un trabajo en conjunto, coordinado y alineado con los objetivos de la
20 |empresa.
Brindan informacion pertinente a empleados, para que conozcan a fondo cual es su
21 | funcién en la empresa y qué es lo que se espera de ellos
Ofrecen a los trabajadores oportunidades reales de desarrollo y crecimiento dentro de la
22 | organizacion
2 Fomentar la coherencia entre ‘lo que dice’ y ‘lo que hace’ la organizacion
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Consideran que el principal mercado de cualquier organizacion es su mercado interno:

28 | sus empleados,
No solo buscan que los trabajadores estén motivados sino que se sientan apasionados
30 | con las labores que realizan.
32 Parten del principio que empleados satisfechos generan clientes externos satisfechos.
Consideran que para vender un proyecto, bien o servicio a los clientes externos es
33 | necesario primero vender la idea a los empleados.
Establecen como estrategia fundamental de la organizacion desarrollar, optimizar y
34 mantener la autoestima del trabajador para que éste se muestre integrado a la
organizacion.
35 Forman en sus empleados comportamientos y actitudes positivas
Ayuda a los empleados a comprender sus responsabilidades y roles para que éstos
36 | representen a la organizacion y generen un valor.
Son capaces de valorar la contribucion de los empleados alineando lo que realizan, como
39 | lo realizan y sus valores, con los objetivos de la empresa.
Satisfacen las necesidades emocionales de los empleados como parte del valor que
a1 aporta la organizacion hacia su gente, demostrando su capacidad para lograr que estos
empleados se sientan respetados y apreciados.
Son conscientes que el grado de satisfaccion de los clientes externos depende
42 | fundamentalmente de la satisfaccién de los empleados de la organizacién.
N° Los directivos de la empresa para la que trabajo:
3 Establecen convenios con otras empresas, centros de estudios y/o centros recreativos
para beneficio de los trabajadores.
Brindan reconocimiento verbal, escrito u de otro tipo al personal por las labores que
5 | vienen realizando a favor de la empresa.
Se preocupan porque el trabajador asuma que la empresa le puede brindar mejores
6 oportunidades que otra empresa le puede ofrecer en el mercado laboral.
7 Brindan seguridad laboral a los trabajadores.
8 Establecen planes de carrera para todos los trabajadores
9 Realizan los pagos de los sueldos y otros beneficios tal como estan programados
Brindan agradecimientos verbales y escritos por los esfuerzos extras que realizan los
12 | trabajadores para la empresa.
14 Dotan de instalaciones deportivas, comedores, servicios médicos, guarderia, etc.
Establecen viajes personales, familiares o grupales como una bonificacién adicional
15 | por el desempefio logrado por el trabajador
N° Los directivos de la empresa para la que trabajo:
1 Estimulan a los trabajadores para su desarrollo personal y profesionalmente dentro de

la empresa.
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Estimulan el valor de la lealtad de los trabajadores con la empresa.

Brindan la oportunidad a todos los trabajadores para que se capaciten

4
5 Demuestran humanidad y lealtad hacia el trabajador
Son empaéticos y brindan confianza a los trabajadores por igual evitando la
6 discriminacion.
7 Visualizan que el trabajador de la empresa es su mejor inversion
8 Son consistentes en los valores que la empresa postula.
9 Tratan de ser modelos humanos con la cual los trabajadores se identifican
10 Promueven los valores de la empresa a través del ejemplo permanente
Estimulan el crecimiento personal a través de programas de desarrollo humano
11 | integral.
12 Estimulan la proactividad en los trabajadores siendo ellos modelos de proactividad.
Realizan reuniones periédicas donde se potencie la autoestima y las habilidades
13 | sociales de los trabajadores
Estan creando situaciones para lograr una mayor identidad y un sentido a los que se
14 | hace en la empresa

Puntaje Total dimensién 4
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