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RESUMEN

La presente tesis: “Marketing Interno, Compromiso Organizacional y Satisfaccion Laboral
de los Stakeholders Primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal, 2019”; tiene por
objetivo, fijar el nivel de relacion del marketing interno entre compromiso organizacional y
satisfaccion laboral y sus dimensiones. La investigacion, es del tipo correlacional, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion es de 2622 sujetos
entre directivos, docentes y administrativos de la UNFV. La muestra es no probabilistica, del
tipo por conveniencia conformada por 335 sujetos. El instrumento de recoleccidn de datos es
por escala de Likert de 68 items: de 1 al 22, marketing interno; de 23 al 43, compromiso
organizacional y de 44 al 68, satisfaccion laboral. La validacion del cuestionario es por juicio
de expertos. La confiabilidad por el Coeficiente Alfa de Cronbach: marketing interno ,758
moderada; compromiso organizacional ,761 y satisfaccion laboral ,765 levemente fuerte. Los
resultados de la investigacion; en el andlisis descriptivo influyen categorias Casi Siemprey A
veces, sumando para el marketing interno 82.4%, compromiso organizacional 86.5% Yy
satisfaccion laboral 89.8%. El analisis relacional del marketing interno entre el compromiso
organizacional es de correlacién positiva media de intensidad Rho =,609 y satisfaccion laboral
,639. Ademas, las correlaciones entre marketing interno y las dimensiones del compromiso
organizacional es: compromiso afectivo ,552, continuo ,393 y normativo ,544 y satisfaccion
laboral es: significacion de las tereas ,338, condiciones de trabajo ,743, reconocimiento
personal/social ,0063 y beneficios economicos ,419; éstas, en su mayoria son correlaciones
significativas, excepto reconocimiento personal y/o social, donde, no hay relacién significativa
,0063. A partir de este contexto, se teoriza que, a mayor ejecucion del marketing interno, hay

mayor compromiso y satisfaccion laboral de los stakeholders primarios de la UNFV.

Palabras claves: marketing interno, compromiso organizacional, satisfaccion laboral y

stakeholders primario.
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ABSTRACT

This thesis: "Internal Marketing, Organizational Commitment and Job Satisfaction of
Primary Stakeholders of the National University Federico Villarreal, 2019™; Its objective is
to establish the level of internal marketing relationship between organizational commitment
and job satisfaction and its dimensions. The research is of the correlational type, quantitative
approach, non-experimental and cross-sectional design. The population is 2,622 subjects
among directors, teachers and administrators of the UNFV. The sample is non-probabilistic,
of the convenience type made up of 335 subjects. The data collection instrument is by Likert
scale of 68 items: from 1 to 22, internal marketing; from 23 to 43, organizational commitment
and from 44 to 68, job satisfaction. The validation of the questionnaire is by expert judgment.
Reliability by Cronbach's Alpha Coefficient: internal marketing, 758 moderate;
organizational commitment, 761 and job satisfaction, 765 slightly strong. The results of the
investigation; In the descriptive analysis, categories Almost Always and Sometimes influence,
adding 82.4% for internal marketing, organizational commitment 86.5% and job satisfaction
89.8%. The relational analysis of internal marketing between organizational commitment
shows a mean positive correlation of intensity Rho = .609 and job satisfaction, 639. In
addition, the correlations between internal marketing and the dimensions of organizational
commitment are: affective commitment, 552, continuous, 393 and normative, 544 and job
satisfaction is: significance of tasks, 338, working conditions, 743, personal / social
recognition, 0063 and economic benefits, 419; These are mostly significant correlations,
except personal and / or social recognition, where there is no significant relationship, 0063.
From this context, it is theorized that, the greater the execution of internal marketing, the

greater the commitment and job satisfaction of the primary stakeholders of the UNFV.

Keywords: internal marketing, organizational commitment, job satisfaction and primary

stakeholders.
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I.INTRODUCCION

Las organizaciones modernas de hoy, buscan su posicionamiento de mercado y su desarrollo
institucional sostenible en la dependencia de muchos factores externos e internos y éstas, se
alcanzan administrando estrategias orientadas desde el interior de las organizaciones. En
efecto, para este propdsito, es de importancia efectuar el marketing interno en la gestion del
talento o potencial humano de los stakeholders (grupo de interés) primario o interno, quienes
estan directamente relacionados con la organizacién. Por consiguiente, se ejecutan estrategias
para incorporar tecnologia tangible (hard) e intangible (soft) para obtener productividad y
competitividad; por tanto, los organismos se ven forzadas a conocer cuales son las
prerrogativas diferenciadoras que crearan valor y sus ventajas competitivas que las
posicionaran en el mercado. En esta disyuntiva, las instituciones acuden a diversas estrategias
claves, como la gestion del talento humano, para tal proposito, instituyen modelos gerenciales
partiendo del marketing interno orientado a la gestion del publico interno que son los
stakeholders primario, estrategia conducente a la consecucion una alta satisfaccion laboral y
un alto compromiso organizacional; a su vez, ésta situacion se exprese en la calidad del servicio

percibido por los usuarios internos y externos, principalmente.

El objetivo general de esta tesis, es determinar el nivel de relacion del marketing interno
entre el compromiso organizacional y satisfaccion laboral de los stakeholders primario de la
Universidad Nacional Federico Villarreal (UNFV). Por consiguiente, con la prueba de la
hipotesis general se determina el nivel de relacion entre las variables objeto de estudio y a
traves de las hipotesis especificas, se revelan niveles de relacion significativa del marketing
interno entre el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral y sus dimensiones
concernientes. Sin embargo, cabe sefialar que en el periodo de desarrollo de la tesis existieron
innegables limitaciones de caracter bibliografico de si; tal situacién, fue superada al vincular

los instrumentos de investigacion a la realidad problematica de la UNFV, ajustando el estudio
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al disefio metodoldgico de enfoque descriptivo correlacional de tipo no experimental y corte
transversal, de muestreo no probabilistico del tipo por conveniencia; para la recopilacion de
informacion se usa el instrumento de escala de Likert de 68 items: de 1 al 22, marketing interno;
de 23 al 43, compromiso organizacional y de 44 al 68, satisfaccion laboral; para la confiabilidad
del instrumento, se determina por el coeficiente estadistico alfa de Cronbach y para el analisis

de los datos se usa la estadistica descriptiva e inferencial y los softwares Excel y SSPS-23.

La tesis se establece en nueve capitulos que en seguida se detallan. En el Capitulo I, se
dilucida la problematica de la investigacion, sus antecedentes, justificacion, limitaciones,
objetivos e hipotesis. En el Capitulo 1, se presenta el marco teérico en la que se demuestra las
bases tedricas y modelos de las variables objeto de estudio. Asimismo, se incluye el marco
conceptual de los terminos mas usuales en la tesis. EI Capitulo 111, método de la investigacion
que considera aspectos como el tipo de pesquisa, poblacion y muestra no probabilistica del tipo
por conveniencia; se realiza la operacionalizacion de las variables y uso de instrumentos de
investigacion, procedimientos, analisis de datos y consideraciones éticas. En el Capitulo IV, se
analiza la informacion, para la tabulacién de datos se emplea el software Excel y para el analisis
descriptivo y correlacional SPSS-23 (espafiol), la misma que se demuestra a través de las
pruebas de Rho de Spearman para la hipdtesis general y especificas, llegandose a resultados
concluyentes. El Capitulo V, los resultados se somete a discusion por su contenido debatible.
Por lo tanto, se efectia un andlisis comparativo con la informacion de los antecedentes, el
marco tedrico y el marco conceptual de la presente tesis. En el Capitulo VI, se arriba a
conclusiones fehacientes del analisis de resultados y haber sido discutidos. En el Capitulo VI,
se propone recomendaciones pertinentes. En el Capitulo VIII, se referencian los documentos

utilizados y, por ultimo, en el Capitulo 1X, se anexan datos de relevancia para la presente tesis.
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1.1. Planteamiento del problema

El marketing interno, es un enfoque filoséfico moderno del marketing holistico, ya que
posee factores humanos, sociales y econdmicas que implican necesariamente el desarrollo
organizacional. Por ende, el marketing interno es una herramienta estratégica moderna de
gestion del talento humano con una clara orientacion al mercado interno, cuyo publico objetivo
son los stakeholders primario (grupo de interés interno). Cabe sefialar, que los stakeholders
primario estan compuestos por los accionistas, directivos, trabajadores, sindicatos, etc. De
manera que, el propdsito principal del marketing interno es producir relacionamiento positivo
y sostenible entre los stakeholders primario y a éstas a su vez, con la organizacién o como bien
indican Regalado, Allpacca, Baca y Geronimo (2011), el marketing interno busca “motivar al
personal, generar un adecuado clima organizacional y conseguir un mayor grado de lealtad y
compromiso en la relacion empresa-trabajador” (p. 9). Asi que, el marketing interno radica en
gestionar la relacion del talento humano a fin de motivar, comprometer, fidelizar, etc. y que su
aplicabilidad espacial se da desde una unidad hasta la totalidad de la estructura organizacional,
reflejandose en la satisfaccion laboral y el compromiso organizacional. Asimismo, en la
prestacion de los servicios de calidad internos y externos; por tanto, se requiere de alta
motivacion, satisfaccion y fidelizacién del cliente y/o stakeholder interno, primero y luego, el
externo. Por consiguiente, primero; se requieren de acciones conjuntas y de estrategias de
marketing holistico, empezando con aptitud y actitud de cambio de los involucrados, partiendo
de la internalizacion de la filosofia institucional su mision, vision y valores compartidos, sus
fortalezas y debilidades y sus objetivos estratégicos que permitan alcanzar cambios auténticos,
continuos y duraderos tanto en la satisfaccion laboral y del compromiso organizacional de los
comprendidos. Segundo, se requiere perseverancia en el cambio, puesto que, no es tarea facil
sostener la aptitud y actitud positiva integral de cambio para bueno (kaizen) en pro de crear una

cultura organizacional basadas en las estrategias claves de éxito, como es el talento, potencial
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o0 capital humano; o sea, a través de como triunfar a través de las personas. Precisamente, de

esto y no de otra, se encarga el marketing interno.

1.2. Descripcion del problema

Estd demostrado hoy, que la clave de éxito de todo tipo de organismo, tanto en su
posicionamiento de mercado o sector y su desarrollo organizacional al margen de su tipologia,
recae en la capacidad de gestionar el talento humano, expresada en la calidad percibida de parte
de los stakeholders interno, o sea, en la satisfaccion laboral y compromiso organizacional, que
se irradia en la calidad de servicio prestado hacia el publico tanto interno y externo, resultado
de la aplicacion correcta del marketing interno; pues, hoy, es de necesidad capital crear las
ventajas competitivas como fuente de valor organizacional. Por consiguiente, en la evolucion
del marketing surgieron grandes y muchos teoricos y escuelas de la calidad; por ejemplo, como
la europea, encabezado por Gronroos (1984) y la americana, conducidos por Berry, Zeithaml
y Parasuraman (1985), cada escuela nacié con su propia 'y compleja concepcion filoséfica sobre
la calidad de los servicios y como lograrlos, por ser la calidad de caracteristicas multi
dimensionales y por estar implicito el subjetivismo del consumidor. En consecuencia, hubo
muchas discrepancias entre éstos teoricos y escuelas, sobre todo, en la definicion, medicion y
evaluacion de la calidad de los servicios internos y externos; claro esta, que, del mismo modo,
hubo consenso en las estrategias del como enfrentar las brechas de la calidad de los servicios,
como factor clave de éxito organizacional. De manera que, las organizaciones tanto en la esfera
mundial, regional y local buscan de forma continuo la satisfaccion laboral y el compromiso
organizacional de sus stakeholders primarios a través de la transferencia de tecnologia dura 'y
blanda (hardware y software) para lograr productividad, competitividad y posicionamiento

sostenible de mercado, en pro de alcanzar sus objetivos superiores institucionales.
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La aplicacion del marketing interno en el entorno mundial en paises desarrollados como el
Japdn es como sefiala Riveros (2018); es el pais mayor referente en cuanto a la calidad total e
innovacion empresarial, puesto que, es el estado que mejor usa el marketing interno, pues, es
consecuencia de su peculiar filosofia empresarial el kaizen, modelo solido de estrategias de
cémo alcanzar el éxito a través de la gente, basada en la cultura con sinergia organizacional y
empatia de sus stakeholders en las buenas practicas corporativas regidas por la presion social,
la moral y la ética colectiva, basicamente. Por citar un ejemplo: el toyotismo (Toyota
Production System) y el just in time y el kanban (método de trabajo). Relativo a las ciencias
aplicadas como el marketing interno; el japonés Shimada (2003), recoge y lo acufia naka
maaketingu: naka, (dentro) y maaketingu, (marketing), desde entonces en el Japdn se investiga
la relacion, se internaliza y se aplica con mucha intensidad. Por el contrario, en paises de
América Latina, el marketing interno casi no existe como una préactica de gestion del talento
humano, atn no es un componente clave de la cultura organizacional latinoamericana; puesto
que, el marketing interno es poco sonado y de irrisoria aplicacién por el desconocimiento de
sus directivos, principalmente. Empero, en México, Argentinay Brasil, segun algunos articulos
escritos en internet, afirman que si, ya existen algunas empresas e instituciones que los estan
ensayando aplicar en la gestion del talento humano comprendido en los stakeholders primario
con resultados exitosos que les dan ventajas de competitividad y posicionamiento sostenible.
De modo casi similar, en el Per(, el término marketing interno ain no estd muy conocido en la
literatura académica-cientifica, ni por los organismos privados y publicos; su aplicacion es muy
escasa e incipiente, solo se aplica en casos selectos en los organismos corporativos como la
Unidn de Cerveceria Peruanas Bakus y Johnston S.A.A (Regalado et al., p 111, 2011). Por lo
tanto, la academia peruana encabezada por las universidades publicas, poco o nada investigan
sobre la tematica; esta situacion, es incoherente con el rol influyente de indagacién que hoy por

Ley se establece en las universidades, el desconocimiento de la materia, es la causa principal,
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por lo que no se aplica el marketing interno en la gestion del talento humano de las
universidades e instituciones publicas; pues, sus directivos aun no perciben que interactuar con
publico interno y externo requieren de acciones del marketing holistico. No obstante, en
algunas universidades privadas del pais, ya existen tesis de grados y titulos sobre el marketing
interno y su relacion con el compromiso organizacional, satisfaccion laboral u otros
conducentes a conocer las relaciones significativas internas, con el fin de mejorar y satisfacer
plenamente al publico objetivo y asi, alcanzar una cultura organizacional efectiva en la que
haya satisfaccion laboral y compromiso organizacional y que ésta a su vez, se exprese en la
calidad de servicio interno y externo. En lo que respecta de la problematica a nivel local, Lima,
capital y Centro Histérico del Pera (CHL), es declarado por la UNESCO (1991) Patrimonio
Mundial de la Humanidad, categoria que de por si, ya deberia situar a Lima como la “ciudad
luz” o “capital cultural” del Per( y como tal, ser sede del conocimiento académico-cientifico-
cultural del pais. Sin duda, al momento ain no lo es, porque alberga entidades que a simple
observacién prestan servicios por debajo de los estandares de calidad internacional sin 1SO
9001, 14001 y 37001 e incluso en lo estandar nacional se reflejan que los servicios son de
escasa calidad y esta es reflejo de que los stakeholders primarios de los organismos asentadas
en CHL, no viven satisfechos laboralmente ni estan comprometidas con sus organismos. Por
tanto, apelando a Normann (1984), citado por Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y
Flores (2011). Llegado el momento de la verdad, los prestadores de servicio y el consumidor
se enfrentan en un duelo Gnico en la que se dan una cadena de sucesos antes de salir airoso del
ruedo de negociacién; por lo tanto, por falta de identidad, conciencia y cultura de servicio de
calidad, el servidor pueda salir mal parado al facilitar un mal servicio, trascendiendo directo
esto en la imagen de la organizacion. O sea, en el momento de la verdad las cosas se invierten;
pues, la imagen de la entidad depende enteramente del servidor, ya que es el quien ejecuta la

accion del servicio. Por lo expuesto, entre las entidades publicas implicadas en la problematica
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aludida, se encuentra la UNFV, institucion con mas de medio siglo de existencia al servicio
educativo-formativo de la comunidad limefia y del pais; hoy, esta institucion presenta
deficiencias en su gestion del talento humano comprendido y, por ende, se refleja en su calidad
de servicio interno y externo. En efecto, esta tesis ensaya conocer y sistematizar la relacion
significativa de los stakeholders primario de la UNFV, a través de la correlacion del marketing
interno entre el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral, como estrategia clave de
su cultura y desarrollo institucional sostenible y por tanto, posicionada en el sector. Relacion,
que se investiga en la unidad de analisis de los stakeholders primario de la UNFV, que
conforman el colectivo universitario villarrealino, como son: directivos, docentes y
administrativos. Claro esta, que el grupo de interés interno de los estudiantes (usuarios) se
excluye para la presente tesis, puesto que las variables y dimensiones objeto de estudio del
modelo propuesto, tienen relacion directa con la gestion, operatividad y servicio educativo
superior universitario. Por otro lado, las universidades publicas, en general, y la UNFV, en
particular; pasan por una reforma universitaria pro una educacién de calidad tanto en lo
académico-cientifico, sociocultural y gestion institucional, a través de nuevos modelos
educativos y de gestion de si. Para tal caso, la UNFV opt6 por el tipo socio formativo-
humanista-cientifica; cumpliendo con el rol de formacion profesional, investigacion cientifica
y responsabilidad social. Por lo tanto, es una entidad que estd comprometido con su futuro, con
la ciudad de Lima-metropolitana, Lima-region y con el proyecto nacional de desarrollo
sostenible post pandemia del pais. En consecuencia, se requiere iniciar desde el interior de la
universidad instituyendo el marketing interno como parte de su filosofia institucional y para tal
propdsito, se tiende a conocer la relacion significativa o no, de las variables y sus dimensiones,
si se quiere emprender el cambio desde adentro, tal como dice Albertch (1992); si se opta por
que las cosas funcionen bien fuera, en primer lugar, debe conseguirse que funcionen bien,

dentro, o como revela Gronroos (2007) el marketing debe primero tomar en consideracion a
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los usuarios internos, antes de dirigirse a los clientes finales (externos). Entonces, estar al tanto
que el marketing interno como modo inteligente en la gestion eficiente y eficaz del talento
humano en estos escenarios dificiles de la pandemia del Covid-19, aparece un nuevo perfil del
stakeholders, mas creativos e innovadores, sofiadores y emprendedores, por lo que es ineludible
tener presente a Drucker (1997) cuando plantea la reinvencion del individuo, de las
organizaciones y de la sociedad; para tal proposito, se requiere del concurso de un stakeholders
interno plenamente satisfecho en lo laboral, y con un alto compromiso organizacional y esto,
solo se logra con el empleo del marketing interno y holistico en la UNFV, en particular y en

las universidades publicas, en general.

1.3. Formulacién del problema

- Problema general

¢Cuadl es el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso organizacional y la
satisfaccion laboral en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico

Villarreal?
-Problemas especificos

- ¢Cual es el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso afectivo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?

- ¢Cual es el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso normativo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?

- ¢Cudl es el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso continuo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?
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- ¢Cual es el nivel de relacion del marketing interno entre la significacion de tarea en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?

- ¢(Cudl es el nivel de relacion del marketing interno entre condiciones de trabajo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?

- ¢Cudl es el nivel de relacion entre del marketing interno entre reconocimiento

personal/social en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?

- ¢Cual es el nivel de relacion entre del marketing interno entre beneficios econémicos en

los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal?

1.4. Antecedentes

Bohnenberger (2005), en su tesis doctoral Marketing interno: la actuacion conjunta entre
recursos humanos y marketing en busca del compromiso organizacional. Para optar grado de
doctor en la Universidad de les Illes Balears. Disefi6 como objetivo general de la investigacion
el proceso de endomarketing y su correlacion con el compromiso organizacional. La pesquisa,
partio de una revision de la literatura a fin de conceptualizar, primero, la tematica del marketing
y de alli, montar un modelo de marketing interno y el compromiso organizacional a partir del
modelo de Allen y Meyer (1996); identificando sus antecedentes y consecuentes organismos
de diversos tipos, como podria ser las colectividades universitarias publicas, EI método de
indagacion fue realizado en dos etapas; una de caracter cualitativa, la que permitio identificar
empiricamente los procesos que se relacionan con las practicas de endomarketing en las
organizaciones, y la otra etapa fue de caracter cuantitativo, en la que se indago la asociacion
entre las dos variables y sus dimensiones objeto de su estudio. Los datos cualitativos, fueron
trabajados a partir de la observacion de los contenidos, especulando en principio por la

investigacion exploratoria y los cuantitativos, fueron examinados a partir de técnicas
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estadisticas de analisis factorial. La unidad de analisis de investigacion, se realiz6 en numero
de cinco empresas al sur de Brasil. Encontrandose una asociacion (correlacion) positiva entre
el marketing interno y el compromiso organizacional. Asimismo, se comprobd que las
entidades que convierten su sistema en practica, poseen personal mas comprometido, por lo
que el marketing interno no es solo una tarea de vanguardia de los recursos humanos, sino, una
gestion estratégica del talento humano sobre un aspecto de marketing y que la comunicacion
interna es una de las dimensiones mas importantes. Una limitacion encontrada en la pesquisa,
esta en la poca cifra (5) realidades de organismos indagadas en el sur del Brasil, por lo que su
generalizacion, podria ser cuestionada. Sin embargo; las principales conclusiones a que arribd

Bohnenberger (2005), fueron los siguientes:

- Existe una relacion positiva entre el endomarketing y el compromiso organizacional, porque

las firmas que convierten su discurso en habilidad exhiben personal mas comprometidos.

- Que el endomarketing, no es solo una gestion de vanguardia del talento humano, sino una
labor estratégica de recursos humanos a través del marketing y que la comunicacion interna es

su dimension mas importante del proceso.

Fuentes (2015), en su tesis doctoral titulada Compromiso Organizacional: Contribucién de
una gestion estratégica de Recursos Humanos sobre una perspectiva de Marketing. Presentada
en la Universidad de Sevilla Departamento de Administracién de Empresas y Marketing. El
estudio, estuvo orientado aplicar el modelo de escala de Allen y Meyer (1996), contrastando
sus referencias y resultados; esta investigacion tuvo como objetivo principal identificar el
marketing interno como un proceso de gestion y su influencia en el compromiso organizacional
de los trabajadores. En este segmento mencionado, se analizé desde el punto de vista hipotético,
la evolucién y medida del compromiso organizacional, afirmando de que es una condicion quid

en la labor y que cada vez mas atrae a los intelectuales para investigar en el campo de los
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recursos humanos y del comportamiento organizativo. Reveld6 como la concepcion del
constructo, desde el afio 1970 hasta hoy, ha pasado por varios procesos o fases evidentes,
principalmente, por su dimensionalidad y como ha avanzado en cada una de ellas. Igualmente,
se analizo en profundidad el modelo de Meyer y Allen no s6lo por ser el que esta en vigencia,
sino también, por ser el mas reconocido por la comunidad cientifica. Esta observacion puso en
evidencia la necesidad de construir el marco conceptual y su aplicacion practica de diferenciar
las dimensiones afectiva y normativa y redefinir la dimension de continuidad. El investigador,
pretende revelar las relaciones entre el marketing, a partir de alli, llegar a la conclusién de
relacionar el modelo planteado de endomarketing con el compromiso organizacional a través

de la prueba de hipdtesis en base a la investigacion empirica.

Araque, Sanchez y Uribe (2017). Relacion entre marketing interno y compromiso
organizacional en Centros de Desarrollo Tecnolégico Colombianos. Articulo cientifico
publicado en la Revista de Estudios Gerenciales de la universidad ICESI. En esta investigacion
identificaron la existencia de relacion entre el marketing interno y el compromiso
organizacional de dos centros de desarrollo tecnoldgico en Colombia. En el procedimiento de
la investigacién utilizado e método cuantitativo correlacional y no experimental, la cual se
aplicaron a una muestra compuesta por un centenar de empleados de las dos promotoras
educativas situadas en el municipio de Piedecuesta (Colombia), a quienes se les aplico el
cuestionario de marketing interno de Bohnenberger (2006) y la traduccion de la escala de
compromiso organizacional de Allen y Meyer (1996). El estudio, llegd a resultados que
demostraron la existencia de una relacién positiva moderada y significativa entre las variables
mencionadas; igualmente se determinaron que el elemento afectivo del compromiso

organizacional es el que mayor respuesta tuvo a las practicas de marketing interno.

Ruiz de Alva (2013). EI compromiso organizacional: un valor personal y empresarial en

el marketing interno. El articulo cientifico publicado en la Revista de Estudios Empresariales
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n°® 1: 2013 de la Universidad de Malaga. EI compromiso organizacional, tema que ha sido
objeto de estudio de manera numerosa, extensa y contindo debido a la importancia que se tiene
para las organizaciones e instituciones. En la investigacion, segln el autor se ha revisado
extensamente la bibliografia y analizado la literatura cientifica relevante para responder a la
interrogante, como: ¢en qué cosiste el compromiso organizacional y cudl es su tipologia del
compromiso organizacional? Como discusion de la investigacion, se muestra el enfoque
tridimensional del compromiso organizacional, asi como una novedosa delimitacion entre la
tradicion ética aristotélica de los bienes. El autor también ha analizado la teoria del valor. Para
revelar la interrogante de ¢cuéles factores contribuyen mas al compromiso organizacional?;
por lo que se muestran resultados de una investigacion practica en la division hotelera en
Espafia, dentro de ambiente del marketing interno. Luego, se concluye que de todos los factores
analizados los que poseen mayor correlacion con el compromiso son: comunicacion interna,

interés de la direccion, entrenamiento y conciliacién entre el trabajo y la familia.

Calle (2017), en su tesis doctoral Marketing interno y la reputacion corporativa de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento uno que operan en la provincia del Cafar-
Ecuador. Para optar el grado académico de doctor en ciencias administrativas en la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos. La tesis, tuvo como propdsito estudiar el marketing interno 'y
la reputacion corporativa de las cooperativas de ahorro y crédito. Con esa finalidad, se aplico
encuestas a los trabajadores de las empresas cooperativas para comprobar la relacion existente
entre la comunicacién interna, elemento clave del marketing interno en la estimulacion del
personal y encuestas a los cooperativistas (socios) para establecer la relacion entre la
percepcion del ambiente laboral y la calidad de los productos y/o servicios. La hipotesis
principal evidencié que existe una relacién entre la comunicacion interna y la motivacion de
los empleados de las empresas cooperativas, siendo la comunicacién formal ascendente la que

mas se relaciond con la motivacion del personal, es decir, a medida que mejora la comunicacion
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ascendente mejora la motivacion de los empleados. La segunda hipotesis comprobo que existe
una relacion entre la situacion laboral y la calidad de los productos y/o servicios percibidos por
los cooperativistas del segmento que operan en la provincia de Cafiar. Para que las empresas
cooperativas alcancen reputacion corporativa desde el punto de vista de sus socios
cooperativistas, uno de los importantes elementos, es el marketing interno, ya que, trabajadores
motivados, generan clientes satisfechos y, por tanto, se eleva la calidad de servicio interno y

externo.

Montoya (2014). Validacion de la escala de compromiso organizacional de Meyer y Allen
en trabajadores de un contact center. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. El estudio
en mencion es de caracter psicométrico y tiene como objetivo principal validar la escala del
modelo de compromiso organizacional de Meyer y Allen a partir de una muestra representativa
de 642 trabajadores de un Contact Center en Lima. La muestra, estuvo conformada por un 66%
del sexo femenino y un 34% del sexo masculino, la edad media para ambos sexos estuvo
conformado de 27 afios. Igualmente, en la investigacion se empleo la escala de compromiso
organizacional de Meyer y Allen (1997), adaptada y validada en version espafiol por Arciniega
y Gonzales (2006). Los resultados, segun la validez de constructo, demostraron que el modelo
de dos factores obtiene un mejor compromiso. Mostrando como dimensiones del compromiso

organizacional, como afectivo, normativo y de continuidad.

Zegarra (2014), en su tesis denominado “Relacion entre Marketing Interno y Compromiso
Organizacional en el Personal de Salud del Hospital de San Juan de Lurigancho”, tesis de
grado para la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. La investigacion, tuvo como
intencion verificar a traves de la descripcion del marketing interno del como se relaciona entre
el compromiso organizacional en los trabajadores de salud: médicos y enfermeras del Hospital
de San Juan de Lurigancho. Para tal proposito, utilizo un disefio descriptivo correlacional, con

una muestra de 155 profesionales entre médicos y enfermeras, a quienes aplicaron dos tipos de
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instrumento de evaluacién: el interrogatorio (cuestionario) de marketing interno de
Bohnenberger y para el caso de Compromiso Organizacional el Relacion de Allen y Meyer.
Estas herramientas fueron sometidos a un analisis, que arrojo pruebas de hipotesis validas y
confiables. Ademas, los resultados hallados muestran que existen correlaciones significativas
y positivas (p < = 0,05) entre marketing interno y compromiso organizacional en la muestra de
trabajadores (r = 0.77). Asi mismo, encontraron que el personal de salud femenino alcanza
puntajes mas altos tanto en el marketing interno como en el compromiso organizacional, que
los varones.

Paz (2018), en su tesis titulada Relacion entre el Endomarketing, Compromiso
Organizacional y Satisfaccion Laboral de los Colaboradores en la Asociacion Educativa
Adventista Nor Oriental, 2017 ”; tuvo como objetivo general, para determinar la relacion entre
el endomarketing, compromiso organizacional y satisfaccién en los colaboradores de la
Aseanor. El tipo de estudio fue correlacional de disefio no experimental del tipo transversal, la
muestra estuvo conformado constituida por 125 colaboradores, de caracter no probabilistica a
5 instituciones educativas, el cuestionario para el endomarketing se aplicé creado por escala de
Bohnenberger (2006), para el compromiso organizacional la escala creado por Meller y Allen
(1997), y para la satisfaccion laboral la escala creado por Palma (2005) citado por Paz (2018).
Los resultados fueron logrados mediante la aplicacion del estadistico de Rho Spearman
obteniendo una relacién positiva significativa, entre el endomarketing y compromiso
organizacional (Rho = 0.870**; p < 0.000); asi mismo, se determind la relacién entre
endomarketing y satisfaccion laboral demostrando una relaciéon (Rho = 0.964**; p < 0.000)
positiva y alta. En conclusién, a mayores practicas de endomarketing, se logran mayor
compromiso con la institucion educativa y se observd una mayor satisfaccion de los

colaboradores.
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1.5. Justificacion de la Investigacion

La investigacion se desarrollé abordando una situacion poco trabajada en las variables
objeto de estudio y en una unidad de analisis y ambito de estudio tantum genus (Unica en su
género). Consecuente, se realizé un analisis sistétmico sobre marketing interno, compromiso
organizacional y satisfaccion laboral en el marco y contexto del desarrollo de la universidad
publica peruana, en ordinario y la UNFV, en exclusivo; la academia, como entidad pensante y
elemento clave de la superestructura de la sociedad, tiene un rol preponderante en la
investigacion cientifica para la innovacion y desarrollo de si misma y del pais. Por
consiguiente, debe partir de la gestién interna con enfoque humano y énfasis en el talento
humano a través de interaccion social y para ello es util conocer sobre la relacion de los
elementos satisfaccion laboral y real compromiso institucional de sus stakeholders primarios.

El aporte tedrico es revelador, pues, se sabe que, en tiempos modernos y postmodernos de
gestion compleja de los organismos de hoy y el escenario econémico negativo producido por
la pandemia Covid-19, por un lado, y por otro, ahora que el escenario ha cambiado es valioso
determinar qué elementos de la gestion del talento humano pueden estar dejando de intervenir
o simplemente se estén aplicando de mala manera en la gestion de las universidades publicas
peruanas, en general y la UNFV, en particular; esta situacion, puede estar debiéndose a factores
tecnolégicos, financieros, econdmicos e de indole humana, esencialmente. Este Gltimo, como
emocionales, cognitivos, socio-laborales (trabajo remoto), etc.; por tanto, éstos cuestiones
tangibles e intangibles son de mucha importancia, toda vez que se aplique a organismos con
escenarios que requieran kaizen, reflejada la mejora continua en cuanto a gestion, ensefianza-
aprendizaje e investigacion cientifica. Asimismo, aspectos humanos como cultivar valores de
solidaridad, fortalecer capacidades y competencias para generar satisfaccion laboral y
compromiso institucional a corto, mediano y largo plazo. Para tal proposito, se debe utilizar el

marketing interno como estrategia de gestion organizacional para generar eficiencia, eficaciay
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efectividad en las habilidades blandas enfocadas al desarrollo institucional y, por ende, de los
stakeholders primarios de la UNFV

El aporte practico de la presente investigacion, esta orientada a diagnosticar la relacion entre
las variables objeto de estudio en una unidad de analisis prototipo de una universidad publica
peruana, la UNFV, a partir de los resultados se podra sistematizar alternativas estratégicas
viables de gestion del talento humano en una universidad publica, para luego, clonar tal gestion
al sistema universitario publico, con el propoésito de lograr cambios actitudinales positivos de
los stakeholders primario, para la interaccion positiva de sus miembros, alcanzar el climay la
alta satisfaccion laboral, alto compromiso organizacional en pro de una cultura organizacional
s6lida, con una gran vocacion de servicio de calidad tanto interno y externo.

El aporte metodoldgico de la presente investigacion, esta centrada esencialmente en adecuar
técnicas de pesquisas del marketing interno en la relacion de los stakeholders primarios en una
universidad puablica y sus efectos positivos en la mejora sustancial de la gestion del talento
humano. Por tanto, esta inventiva intelectual se pone a disposicion de la comunidad académica-

cientifica, peruana para su critica, revision y uso.

1.6. Limitaciones de la investigacion

Al revisar la bibliografia y la literatura cientifica sobre la temaética, se dejo6 ver la irrisoria
presencia de informacién y difusion de articulos cientificos y material de investigacion
relacionadas a nivel nacional y local. Es reciente que estdn surgiendo saberes en las
universidades privadas, esencialmente. Esta limitacion, se debe en principio a que el tema es
nuevo y sui géneris en el marco y contexto de las universidades publicas peruanas. Sin
embargo, este contexto se super6 con la revisién de literatura analoga sacada de los
antecedentes de estudios realizados en universidades o instituciones educativas privadas a nivel

Iberoamérica y ambito nacional. Cabe aclarar, que el marketing interno tal y como se presenta
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y aplica en el sector privado, no es materia de facil adaptacion y aplicacion al sector publico,
asi sean entidades del mismo tipo; puesto que, la universidad publica tiene sus propias
especificidades que las diferencian esencialmente de las privadas, lo cual trae consigo adaptar
y/o adoptar metodologias para el estudio, lo cual dificulto, pero no impidié la realizacion de la
presente tesis. Al mismo tiempo, la tematica y la coyuntura de reforma universitaria motiva
llevar adelante la indagacion a pesar de las limitaciones existentes. Por consiguiente, se ha
tomado en cuenta las teorias contribuidos por el gurd del marketing; en el cual las habilidades
reservadas al impulso del marketing interno, que al momento son elementos nuevos en los
organismos publicos, es aln un instrumento de gestion ignorado a pesar de que su uso trae
efectos irrefutables y extraordinarios en el desarrollo humano; en la actualidad, ain no es
prioridad en las instituciones publicas. La manera de enfocar el marketing interno versus el
compromiso organizacional y la satisfaccion laboral; se sabe que hoy, no existe organizacion
alguna que interactta con publico deje de emplear herramientas y estrategias del marketing, si
realmente se propone a mejorar su ventaja competitiva diferencial, su posicionamiento de
mercado o sector y su desarrollo sostenible. Por otro lado, hay investigadores que conducen al
desconcierto al generalizar que las estrategias y su utilidad del marketing es igual para todo
tipo de entidad, error cientifico al no tomar en cuenta las especificidades en los diversos tipos
de organismos. Por consiguiente, esta situacion son factores restrictivos; es decir, una exigua
contribucion a la solucion de las brechas existentes en la gestion del talento humano,
problematica que se resuelve a través del marketing interno. Claro estd, que la presente
pesquisa no es, ni sera suficiente, ya que, mientras exista informacion aislada, dispersa y
sectorizada y que no hayan sido divulgados en articulos cientificos u otro, la tematica del
marketing interno y sus implicancias en la aplicacion practica tanto de la presente o futuras
investigaciones sobre relaciones de las variables y dimensiones objeto de estudio en una

estructura universitaria publica no habra cumplido su cometido. Por tanto, se espera que este
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documento, sirva para programas de mejora en la gestion del talento humano de la UNFV e
incitar futuras investigaciones en la materia, abarcando todo el sistema de la universidad
publica peruana, hacia la formacién de una cultura organizacional que supere problemas de

indole humano inmersas histéricamente en la realidad de las instituciones publicas académicas.

1.7. Objetivos

-Objetivo Principal

Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso organizacional
y satisfaccion laboral en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico

Villarreal

-Objetivos Especificos

Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso afectivo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal.

Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre el compromiso normativo de los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal.

Determinar el nivel de relacién del marketing interno entre el compromiso continuo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal

Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre la significacion de tarea en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal

Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre condiciones de trabajo en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal
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Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre reconocimiento personal/social

en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal

Determinar el nivel de relacion del marketing interno entre beneficios econdmicos en los

stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal.

1.8. Hipdtesis

1.8.1. Hipdtesis principal

HA: Existe relacion significativa del marketing interno entre el compromiso organizacional y
satisfaccion laboral en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico

Villarreal.

HN: No existe relacion significativa del marketing interno entre el compromiso organizacional
y satisfaccion laboral en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico

Villarreal.

1.8.2. Hipdtesis especifica

- Existe relacién significativa entre el marketing interno y el compromiso afectivo en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal

- Existe relacion significativa entre el marketing interno y el compromiso normativo en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal

- Existe relacion significativa entre el marketing interno y el compromiso continuo en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal

- Existe relacion significativa entre el marketing interno y la significacion de tarea en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal
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- Existe relacion significativa entre el marketing interno y las condiciones de trabajo en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal

- Existe relacion significativa entre el marketing interno y el reconocimiento personal/social

en los stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal

- Existe relacion significativa entre el marketing interno y beneficios econémicos en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. Marco conceptual

El marco referencial, precisa el significado de los conceptos simples y/o compuestos

implicados en la solucién problematica de la presente investigacion.

Tamayo (1993), indica que la definicion de términos “es la aclaracion del sentido en que se
usan los vocabularios o definiciones aplicados en la identificacion y formulacion del problema”
(p- 78). Por lo tanto, para la presente investigacion se da a conocer los términos més usados en
la misma, estos conocimientos pertenecen en muchos de los casos pertenecen a autores y en

algunas al autor, que se presentan en un orden alfabético, a continuacion:

Adecuacién al trabajo

Proceso de familiarizacion, mediante el cual las organizaciones desarrollan procedimientos
de coaching (entrenamiento) de su personal incorporado en funcion a sus caracteristicas fisicas,
intelectuales y habilidades para una adaptacién real para desempefiar de manera cdmoda o
confortable sus actividades en su lugar de labor, asumiendo funciones y responsabilidades

orientadas en el logro de los objetivos personales y organizacionales

Beneficios econdmicos

Son retribuciones monetarias que ofrece la organizacion a sus colaboradores a cambio de

su labor, garantizando la satisfaccion y mejorando su calidad de vida por su fuerza laboral

Cultura organizacional:

Segun Frydman (1997), la cultura de la empresa y sus fuentes:

Es el conjunto de creencias, normas y valores humanos que forman la base del
comportamiento humano colectivo. La cultura hace de alguna manera previsible el



34

comportamiento de la gente y la dirige hacia fines comunes generalmente aceptados.
[...]. La cultura deriva de dos fuentes: e | ambiente en general en el que la organizacion
funcionay el lider también es una fuente de cultura (p. 230).

Compromiso organizacional

Se deduce como la fuerza relativa en la identificacion de un sujeto con su organizacion, de
la visidn, mision, valores objetivos y metas de la entidad. También, es la habilidad a esforzarse
por la organizacion y un deseo de persistir como miembro de ésta. Asimismo, se refiere al
vinculo estrecho hacia la cultura organizacional, hacia el papel del sujeto, la alianza psicolégica
entre el empleado y la organizacion basado en la identidad, fidelidad y conformidad de su

compromiso
Compromiso afectivo

Es la necesidad y el deseo de pertenecer a una organizacion, el cual esta directamente
relacionado con el sentimiento de pertenencia, afecto y empatia, esta situacion se debe gracias

a la relacion positiva con sus pares y beneficios recibidos por la compafiia

Compromiso normativo

Esta relacionado con el comportamiento con la moral y ética de los empleados, creando
grandes emociones de contribucion hacia la empresa, convirtiéndose en un deber y lealtad en
las normas, politicas institucionales, mision, vision, valores Yy objetivos-metas

organizacionales.

Compromiso continuo
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El compromiso continuo esta relacionado con las diversas necesidades y deseos de los
colaboradores por pertenecer a una organizacion, partiendo de su mundo subjetivo para la toma

de conciencia y toma de decision del costo/beneficio que implica su continuacion

Comunicacion interna

Es un factor clave, para el marketing interno, pues, es la comunicacion orientada al cliente
interno (trabajadores), poseyendo como base las necesidades de las compafiias en mantener a
los involucrados informados usando los medios de comunicacién pertinentes y laborando de

manera coordinada las tareas asignadas hacia el logro de los objetivos.

Condiciones del trabajo

Estan vinculadas a la situacién del entorno laboral, refiriéndose las 5Ss, como, seguridad,
orden, limpieza, etc., acompafado de elementos tangibles como la tecnologia, infraestructura,

entre otros factores y medios que inciden en el bienestar laboral

Desarrollo de empleados

Se refiere a la formacion del talento y al desarrollo de su potencial, especifico, iniciativa,
habilidades, realizando una preparacion constante a través de las capacitaciones y
entrenamientos, asumiendo todo tipo de labores acorde a su profesion para llegar a la

autorrealizacion personal y colectivo

Endomarketing

Gounaris (2006), sobre marketing interno, sefala: “Aplicacion de la filosofia de marketing
en un ambito interno, caracterizada por el compromiso organizativo de producir valor para los
empleados por medio de una gestion eficaz de las relaciones entre estos, los supervisores y la

alta direccion” citado por Tortosa, et al (2014 p. 25).

Marketing:
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Kotler y Armstrong, (2013), sefialan que es un conjunto de instrumentos tacticas
controlables de mercadotecnia que la organizacion incluye para generar una respuesta esperada

en el mercado meta
Marketing interno:

Barranco (2000), lo define:

[...]. Como el conjunto de técnicas que permiten “vender” la idea de empresa, con sus
objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas componentes, a un “mercado”
constituido por los trabajadores, “clientes-internos”, que desarrollan su actividad en ella,
con el objetivo Gltimo de incrementar su motivacion y, como consecuencia directa, su
productividad (p. 58)

Lovelock y Wirtz (2009), sobre marketing interno, afirman:

Ademas, de un fuerte liderazgo enfocado en el personal de contacto, se requiere de un
gran esfuerzo de comunicaciones para modelar la cultura y hacer llegar el mensaje a los
empleados. Los lideres de servicio utilizan multiples herramientas para construir s
cultura de servicio, los cuales van desde el marketing interno y la capacitacion de los
principios basicos, hasta los eventos y celebraciones de la empresa (p. 336).

Marketing mix de servicios 8P’s

Lovelock (2009), citado por Vizarreta (2012, pp. 70-71) explica que para las caracteristicas
particulares se hace uso de la matriz que, estan definidas de la siguiente forma: elementos del
producto, lugar o tiempo (plaza), precio y otros costos, promocién y educacidn, proceso,

entorno fisico, personal y productividad y calidad.
Lovelock y Wirtz (2009), sobre el marketing mix de los servicios, sefialan:

Estos ocho elementos, en conjunto, a los que llamamos “8Ps” del marketing de servicios,
representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de
manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo. Considere
estos elementos como las ocho palancas estratégicas del marketing de servicios (p.22).
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Marketing de servicios:

La Asociacion de Marketing Americana — AMA (2016), lo define, como las actividades,
beneficios y satisfacciones que se brindan para la venta o se proporcionan en relacion con la

venta de los productos.

Reconocimiento personal/social

Es el acto efectivo que realiza una firma, para demostrar que la labor realizado por uno o
varios de sus colaboradores ha sido reconocido y recompensado en justicia de la contribucion
que realizaron a la entidad, alcanzando ciertos objetivos formulados en el plan de trabajo. Es
asi, que una persona pueda ser considerada por la labor efectuada y su elevado desempefio en

las funciones que ejerce dentro del &mbito laboral

Satisfaccion laboral

Son una serie de operaciones que toma la organizacion para pactar las estrategias de
motivacion con respecto a las habilidades fiscas e intelectuales de cada colaborador
concibiendo funciones y relaciones que debe cumplir en su labor, asi también brindarle la

ocasion de tomar decisiones de su cargo para el logro de objetivos propuestos.

Significado de tarea

Es arto conocido la importancia que posee un colaborador sobre las tareas asignadas, como

parte de lo que da y recibe y a la vez, éstas influyen en la toma de decisiones

Stakeholders

Es una palabra de origen inglés que, en el ambiente empresarial, significa ‘interesado’ o
‘parte interesada’, y que se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las

actividades y las decisiones de una empresa
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Stakeholders primario

Son aquellos colectivos indispensables para el ejercicio de la estructura, es decir, todos
aquellos que tienen una relacién econdémica directa con la empresa, como los accionistas, los

clientes o los trabajadores.

Stakeholders secundarios
Son aquellos colectivos que participan indirectamente en las actividades y servicios de la
organizacion; sin embargo, las acciones internas se ven influenciados y hasta afectados por las

acciones externas: por ejemplo, los consumidores, proveedores y competidores

2.2. Bases tedricas

El presente marco teorico, refleja las teorias mas relevantes que hoy en dia existen en la
literatura cientifica sobre el topico aludido, teorias, que pretenden explicar el problema
planteada en la presente investigacion, como el nivel de relacion existente de la variable del
marketing interno entre las variables y sus dimensiones de compromiso organizacional y
satisfaccion laboral de los stakeholders primarios de la UNFV; conocimiento cientifico, que
debe provocar la aplicacion del marketing interno en la gestion del talento humano a través de
un programa de mejora continua para la interaccion sistémica de sus miembros y que ésta, se

vea reflejada en la calidad de servicio interno y externo de la UNFV.

En el caso de las entidades académicas como universidades, que tienen a los estudiantes como
usuarios y a la vez, grupo de interés interno, es crucial el uso de las herramientas del marketing
holistico, puesto que hoy, asi lo exige tanto el publico interno y externo. Por tanto, para generar
valor, competitividad y posicionamiento sostenible en el sector, las universidades, tienen que
comenzar a superar una serie de factores negativos del entorno interno y externo. Entre los

obstaculos intrinsecos de los stakeholders de la UNFV, esta la insatisfaccion laboral y la falta
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0 poco compromiso organizacional, secuela de la ineficiente aplicacion del marketing interno
para la gestion de su talento humano, factor que crea poco valor y no fija las ventajas
competitivas para posicionamiento sostenible en el sector; pues, hoy se sabe por muchos
investigadores que la gestion del talento humano es la clave del éxito de oda entidad, por ser el
activo mas prominente en una estructura organizacional. Por ende, la teoria del marketing
interno se adecua bien como filosofia de orientacion hacia el mercado interno, cuyo publico
objetivo son los stakeholders primarios, estas teorias se convierten en elementos
imprescindibles de gestion indispensable del capital humano, como generador de valor en la
organizacion, puesto que, primero, se debe lograr satisfaccion laboral y compromiso
organizacional solidos, como dice Moliner (2014), primero son los trabajadores, pues, el
personal motivado, satisfecho y comprometido va a entregar un servicio de calidad tanto al

publico interno, como externo.

Origen y evolucion del marketing interno

El origen del concepto marketing interno o endomarketing, es compuesto y de vinculo
directo en la gestion de las habilidades gerenciales humanas y su aplicacion préctica en este
escenario pandémico del Covid-19, requiere de una sutil mezcla de Soft y Hard Skills. Por
tanto, se afirma sin lugar de equivocacion, que el marketing interno esta dirigido a los clientes
y/o stakeholders primario quienes son los favorecidos en primera instancia del propdsito del
marketing interno o el endomarketing; este ultimo, proviene de la fusion de una palabra griega
endo (dentro de o interior) y marketing del inglés haciendo mercado. El gur( del marketing,
estd conformado por autores que alcanzaron autoridad en la comunidad cientifica que a

continuacion se detallan el pensamiento marketero de cada uno de ellos:
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Kotler y Keller (2006), define el marketing, como “un proceso social y administrativo a
través del cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler & Keller, 2006, pag. 6).

Kotler (1972), Berry (1981) y Gronroos (1984) citados en Tortosa, Moliner, Llorenz,

Rodriguez y Callarisa (2014), referidos en ésta orden sucesivo, expresan:

Kotler (1972), declara, “que las actividades propias del marketing deben acometerse con
todos los stakeholders que pueden influenciar en el resultado empresarial, no Gnicamente con
los clientes externos” (p. 23). Por tanto, ha calificado la necesidad de aplicar las técnicas,
métodos y estrategias del marketing a la gestion del talento humano. Sin embargo, Berry (1981)

es quien estampo por vez primera el término “marketing interno”, cuando explica:

Para definir el comportamiento directivo que pretende lograr la satisfaccion del
empleado tratdndose como un cliente y considerando el trabajo que se le ofrece como
un producto interno de cuya naturaleza dependera la mejora de la calidad del servicio

ofrecido al cliente externo (p. 24).

De esta manera se inici¢ la orientacion del marketing hacia el interior de las organizaciones
y teniendo como publico objetivo, los clientes internos y/o stakeholders primarios.
Posteriormente, Lovelock y Wirtz (2009) descubren el marketing mix de los servicios (8Ps),
son quienes dieron el impulso necesario del marketing interno al resaltar que el personal
involucrado es la clave del éxito de cualesquiera de las colectividades, como dice Gronroos
(1984) en su virtuoso triangulo relacional, en la cual, sefiala en el vértice de recursos, como
elemento clave al personal, la tecnologia y el conocimiento del cliente, precisando un aporte

considerable al marketing (ver figura n® 1).
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Empresa

Marketing interno Marketing externo
Recursos Clientes

- Personal
- Tecnologia
- Conocimiento del propio cliente

Figura. 1 Triangulo Relacional de Grénroos (1984)

Fuente: Marketing interno: Como lograr el compromiso de los empleados. Tortosa et
al. (2014)
Gronroos (1984), detalladamente indica:

El marketing interno para designar la necesidad que toda empresa de servicios debe
tener de formar y motivar a sus empleados con el fin de que puedan alcanzar la
suficiente habilidad para interactuar (marketing interactivo) de modo exitoso en el

momento de la verdad, cuando ofrecen el servicio a los clientes (p.23)

De modo similar Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), definen el término marketing
interno con méas profundidad para involucrar el proceder de los directivos que pretenden
instituir la practica del marketing interno que persigue como objetivo superior la satisfaccion
plena de los stakeholders primario, ya que, son a quienes les incumbe poseer conocimiento de
las herramientas de gestion del talento humano y preparados para el empowerment y enfrentar
el “momento de la verdad” o sea, la asistencia del servicio in situ cuya estrategia es ofrecer
servicio de calidad tanto interno, como externo. Esta forma de valorar, se manifiesta en lo que
Moliner (2014), coautoria con Tortosa, Llorenz, Rodriguez y Callarisa (2014) sefialan que, “el
cliente no es lo primero, lo primero son los empleados” (Tortosa et al p. 15); este enunciado

ratifica la premisa que varios sensatos y hasta los mas ficticios del marketing interno sustentan
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que, trabajadores satisfechos, haran servicio de calidad, enfrentaran el momento de la verdad

empoderados Yy, por ende, crearan clientes satisfechos y fieles a la organizacion.

Evidentemente, la clave del éxito de las organizaciones al margen de sus tipologia,
dimensidn, giro u otro, esta se halla en la gestion al interior de las mismas y esto significa,
hacer las cosas bien desde adentro y si es de un principio, mejor; por ejemplo, implantando
métodos japoneses de las 5Ss: “cada cosa en su lugar y hay un lugar para cada cosa”, que tiene
como propasito conservar un lugar de trabajo organizado, limpio y seguro. Al respecto, Tortosa

et al. (2014), indican acertadamente sobre los principios del marketing interno:

El origen y desarrollo del marketing interno a nivel académico se sitian en trabajos
centrados en el marketing de empresas de servicios, donde se defendia que la relacion
de la empresa con sus empleados era un elemento clave en la consecucion de un servicio
de calidad en el momento de la verdad, cuando el trabajador ofrece el servicio al cliente

interno (p. 21).

Esencialmente los propdsitos de la investigacion ya sefialadas, armonizan cabalmente con
las teorias y principios ya mencionadas, pues, éstas, ensefian como explorar, describir y
correlacionar las variables objeto de estudio aplicado a los stakeholders primarios de la UNFV,
en particular y las universidades publicas peruanas, en general; grupos de interés interno,

conformado por sus directivos, trabajadores y docentes, principalmente.

Conceptualizacion del marketing interno o endomarketing

Existen varios tedricos que conceptualizan el marketing interno desde cuando definié Berry
y Parasuraman (1991). Por tanto, aqui se precisan algunas de ellos para su analisis comparativo

y a partir de alli, encontrar elementos comunes y plantear la construccion de sus, elementos,
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dimensiones e indicadores. Para tal caso, se considera el aporte de los tedricos mas importantes

del marketing interno o endomarketing, como Grdnroos (1984), cuando dice:

La funcién del marketing, no solo es externa, sino tiene que proyectarse también hacia
adentro de la propia organizacion. Este modo de concebir el marketing ha dado lugar a
un nuevo concepto, el marketing interno, el cual mediante el desarrollo de actividades
similares a las de marketing externo, tiene como finalidad motivar a todas las personas
que colaboran en la organizacion y conseguir es su orientacién hacia el mercado. El
marketing interno, aplicado a la gestion de los recursos humanos, contempla a los
stakeholders interno de una organizacion como un mercado, al que hay que analizar,
segmentar y ofrecer un producto atractivo a los empleados y servicio académico de

calidad a sus estudiantes (citado en Santesmases, 1995, p. 78).

En seguida, Barranco (2000), extiende el conocimiento, cuando afirma:

Podriamos definir el marketing interno como el conjunto de técnicas que permiten
“vender” la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y mas
componentes, a un “mercado”, constituido por los trabajadores, “clientes internos” que
desarrollan su actividad en ella, con el objeto Gltimo de incrementar su motivacion vy,

como consecuencia directa, su productividad (p.58).

Con esta la afirmacidn de Barranco (2000), en la que resalta la productividad como un modo
de un fin dltimo; por lo tanto, asevera que la productividad es el elemento reflejo de la
motivacion del personal. Ciertamente, la productividad, es resultado del endoso tecnolégico a
los organismos para conseguir la efectividad. Hoy se sabe que la tecnologia del conocimiento
de gestion es un elemento fundamental para superar las crisis en toda estructura; pues, un

trabajador reconocido, comprometido y satisfecho, ineludible se hard un hincha de la
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institucion y sobre seguro no abandonara la organizacion ni en tiempos de las vacas flacas o

escenarios negativos producidos por el Covid-19 que se esta viviendo.

Para Bohnenberger (2005) el endomarketing es un tema multidisciplinario por tener figura
tanto en el campo empresarial como académico; empero, en este Gltimo ambiente, los saberes
elaborados por versados en marketing, talento humano o relaciones publicas son de minima

trayectoria.

Importancia del marketing interno

Albretch (1992), destaca la alta jerarquia cientifica de la disciplina del marketing interno al
afirmar que, si se pretende que los elementos de gestion del talento humano interno funcionen
fuera, inicialmente, se debe lograr que funcionen dentro. Esta manera de operar es inevitable
en el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral, pues, ésta salta a la vista; primero,
debemos ordenar la casa si se pretende recibir visitas y dar buena imagen o que se sientan
acogidos, contentos y perciban satisfaccion, plena. De la misma manera Gronroos (2007),
afirma con rigor que las estrategias del marketing interno que se generen dentro de la estructura
de un organismo, son un tanto mayor e incluso de mayor efecto positivo que las que se
desarrollan fuera, debido a que gracias a esta habilidad se realizan u ofrecen calidad de servicio

externo; pero solo se dard cuando se esta apto para dar, desde adentro.

De igual forma, organismos del tipo universitario que imparten servicios de educativos de
formacion academica, investigacion cientifica y responsabilidad social, etc., dependen para su
existencia del publico usuario y grupos de interés interno como los estudiantes; necesariamente,
si o si tiene que aplicar el marketing mix de servicios de las 8Ps, puesto que se toma en cuenta

el involucramiento del activo humano tal y como sefialan Kotler, et al (2011):
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El marketing de empresas turisticas debe involucrar a todos los empleados; no se puede
quedar en el departamento de ventas o de marketing. EI marketing debe formar parte de
la filosofia de la empresa y todos los empleados deben llevar a cabo la funcion de

marketing (p. 338).

Apreciaciéon muy habil si se toma en cuenta que para la servuccion (produccion de
servicios), se requiere conocimiento sistémico del consumidor (perfil del consumidor), sus
expectativas y percepciones por parte del proveedor del servicio. Por consiguiente, las
universidades publicas que prestan servicio a gran nimero de estudiantes de sectores populares
de la sociedad, es mucho mas complejo su estructura, funcidn y gestion; pues, hoy, las
universidades publicas prestan servicios de formacion académica, conocimientos cientificos,
responsabilidad social y fomento de cultura; por lo tanto, todos los stakeholders primario deben
conocer las ventajas del marketing interno y su radio de influencia, asi como, conocer la
correlacion del marketing interno entre la satisfaccion laboral y el compromiso organizacional;
ya que, llegado el momento de la verdad como dice Norman (1984), todos los implicados
tengan la competencia de asumir el acto del servicio con garantia del caso. Por consiguiente,
es importante saber en qué consiste el momento de la verdad, tal y como lo definen Tortosa y

cia. et al. (2014), cuando sefialan que el momento de la verdad, es:

La satisfaccion de los clientes, es uno de los objetivos fundamentales que busca una
organizacion. [...]. En este sentido, la calidad comienza ganarse desde que el preciso
momento en que los clientes se ponen en contacto con la organizacion,
independientemente del medio o modo que utilice para ello. A lo largo de la relacion
entre una empresa de servicios y un cliente se produciran multitud de contactos como
“momentos de la verdad” y que constituyen momentos decisivos en la satisfaccion de

los clientes (pp. 133 — 134).
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Por tal razon, el momento de la verdad, son contextos decisivos, por lo que los
investigadores deben sentar las bases en una reflexion logica, o sea, en el juicio y experiencia
del servidor, pues es quien da la cara al cliente y el toque final al servicio y, por tanto, influye
directamente en la servuccion, puesto que, la produccién y consumo del servicio educativo se
dan de manera simultanea. Por consiguiente, todo el personal deberd saber enfrentar los
momentos de la verdad y para ello, el servidor debera estar motivado, empoderado y
comprometido. Ademas, todos deberan conocer las ventajas del marketing interno y este
mismo hecho, ya de por si, es una gran ventaja competitiva de los factores de produccion,

avanzados.

Kotler (2011), uno de los gurus del marketing, quien expresa su nocién del marketing que

expresa de manera muy concisa sobe el marketing interno, en los términos siguientes:

Un programa de marketing interno va mas alla de la cultura de servicio. Un programa
de marketing interno y de servicios esta condenado al fracaso si la cultura de la empresa
no apoya al servicio al cliente [...]. Un programa de marketing interno requiere un

fuerte compromiso de la direccion (Kotler, et al., 2011, p. 340).

Los autores hasta aqui citados, la mayoria se refieren a programas o planes de marketing
interno, con orientacion de la busqueda de calidad interna y externa; para tal fin, sefialan que
se tiene que formar un clima ideal laboral y organizacional para conseguir una alta satisfaccion
laboral y un alto compromiso organizacional, todo ello, orientado hacia la creacién de una
solida cultura organizacional, con el objetivo supremo del bienestar total de los stakeholders
interno. Por lo tanto, se tiene que construir esa cultura organizacional en los stakeholders de la
UNFV, encaminado a elevar de manera sustancial la calidad de servicio interno y externo de

la universidad.
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Del mismo modo, los estudiosos connacionales del endomarketing conocedores de la

realidad empresarial peruana, como Regalado et al. (2011) proyectan ideas, tal:

El endomarketing es el conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se
planean y ejecutan al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar a los
trabajadores o clientes internos actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes

externos y con ello contribuyan a crear valor para la empresa (p.10).

Por lo que respecta a lo planteado por Regalado et al. (2011), quienes afirman que en la
practica el endomarketing esté orientado a crear las ventajas competitivas al instituir valor para
la empresa, y éste a su vez, genera productividad y posicionamiento sostenible en el sector. Por
lo tanto, las discusiones, conclusiones y sugerencias de la actual investigacion sobre relaciones

de las variables dimensiones, como tal, estaran cumpliendo su mision, vision y valores

Sin duda como sefialan Kotler y Armstrong (2013), que: “El marketing trae como
consecuencia, el que en muy pocos afos, sobre todo en los sectores con mucha competencia,
la orientacion hacia los consumidores se convierta en una exigencia de base para cualquier
empresa” (p.57). En consecuencia, quieren decir, que las organizaciones que mejor implanten
las herramientas del marketing, desarrollan las ventajas competitivas que se evidencian en los

siguientes:

- Reduce el riesgo de fracaso en la introduccion de nuevos productos o servicios
puesto que de cierta manera solo se producen los bienes o servicios que los
consumidores necesitan satisfacer

- Provee una gran ventaja competitiva, puesto que los productos ofrecidos se adaptan
mejor a las necesidades de éstos que los productos de la competencia. Encamina a

la organizacion al posicionamiento de la marca.
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Enfoques del marketing interno

Al respecto, existe varios enfoques sobre el marketing interno como herramienta forzosa en
la gestion de toda organizacion que interactla con publico. Por este saber, en esta tesis se
sefialan el punto de vista en que se enfocan y en que se enfatizan cada una de los modelos
tedricos. Al respecto, Regalado et al. (2011) luego, de analizar varios enfoques del marketing,
plantean un modelo propio de endomarketing empresarial, en la que aseveran que existe una
estrecha relacion del marketing interno y el marketing externo; afirman que su éxito, depende
de la sinergia entre los dos. Para este propésito, plantean el enfoque del marketing holistico y
enfatizan en el marketing social. Este énfasis en lo social, es de vital importancia para el sistema
universitario pablico, puesto que, el marketing social presenta caracteristicas que se adecuan y
aportan mas y mejor a la tematica esbozada en esta tesis y al plantear un modelo propio de
marketing interno, incorporan nuevos elementos enmarcandose en un marketing global u

holistico, lo que a continuacion, se puntualiza.

El enfoque de marketing holistico.

Regalado et al. (2011), explican sobre el marketing holistico:

Este enfoque se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion de programas, procesos
y actividades de marketing, pues reconoce el alcance y la interdependencia de los
efectos que estos causan. Tiene cuatro componentes: marketing relacional, marketing

integrado, endomarketing y marketing social (p.15).

Los modelos del marketing interno arriba mencionados aplicados a la gestion, crea ventajas
competitivas internas. Por ejemplo; el modelo del marketing social presenta caracteristicas del
producto social que se refiere a la conducta y a la actitud de los colaboradores, principalmente;

por lo tanto, se adecuan y aportan mas y mejor al sistema universitario publico peruano.
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De modo que, Regalado et al. (2011), resaltan el punto de partida del marketing interno

desde el “producto social”:

La idea, es el primer tipo del producto social, estd formada por creencias, actitudes y
valores. Se puede inculcar una creencia como: “los empleados que disfrutan de su
trabajo tienen mejor calidad de vida”. También se puede primar una actitud, como “la
atencion proactiva al cliente previene recargas laborales”. Igualmente, puede ser un
valor, como “el compromiso con la equidad de género en mi departamento” (Regalado,

etal., 2011, pp. 15-16).

Doctrinas, modos y valores compartidos estan orientados a crear una cultura de servicio
como parte de su cultura organizacional, alcanzadas a traves de la gestion de los recursos
humanos aparecen las bondades del marketing interno, para que los implicados estén
informados, satisfechos, motivados y comprometidos; como dicen, Regalado, et al (2011)
aseveran que el colaborador que se deleita de su trabajo posee excelente calidad de vida, aplican
inteligencia proactiva sobre la expectativa del consumidor, por lo que se evita excesos laborales

insatisfactorias al servidor, lidiar por el trabajo real con valores y equidad de género, etc.

Por otro lado, Tortosa et al. (2014), de manera similar afirman que la mejor manera de usar

el marketing, es basandose en el marketing holistico:

El marketing se ha ocupado del ambito externo organizativo descuidando el tratamiento
del mercado interno, la fuerza laboral [...]. En los ultimos afios parece haberse llegado
al acuerdo de considerar esta aproximacién holistica la que mejor define el concepto
marketing interno. Ahora bien, estas definiciones deben completarse con una mayor
investigacion que plantee modelos de aplicacion del marketing interno a problematicas

reales existentes en el mundo empresarial (pp. 22 — 28).
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Asimismo, los vehementes Rafiq y Ahmed (2000), citados por (Tortosa et al., p. 27), definen

al endomarketing, como:

El esfuerzo planeado, utilizando el marketing como aproximacién hacia el trabajador,
que permite superar la resistencia organizativa a cambiar y consigue alinear, motivar,
coordinar entre funciones e integrar a los empleados hacia la implementacién efectiva de
las estrategias funcionales y corporativas con que lograr satisfacer al cliente externo

mediante proceso que posibilite empleados satisfechos, motivados y orientados al cliente.

El punto de vista de Tortosa et al (2014), es de gran valor, puesto que, se entiende que el
marketing interno es un arma de planificacion estratégica, su realizacion lleva a una gestion del
cambio que accede a resaltar las barreras de las funciones de las areas, secciones y jerarquias
y resistencia al cambio, principalmente. Para tal propdsito, solo se puede lograr el cambio,
cuando se haya aplicado en el endomarketing integrado u holistico, consensuado y para ello,

se tiene que haber logrado actitud de cambio del universo de los involucrados.

Modelos de endomarketing o marketing interno

Modelo de marketing interno de Levionnois:

Levionnois (1992), plantea un modelo sui géneris para un plan de endomarketing que debe
de realizarse en tres fases y seis disciplinas, obligatoriamente para que la organizacién logre
referir permanentemente con un equipo de recursos humanos idéneos de conocer, impulsar y
generar su propio desarrollo y para cumplir tal propésito, plantea seis disciplinas de marketing

interno para emplearlas en cada fase, como se muestra en la figura 2.
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Figura. 2 Modelo de las tres fases y las seis disciplinas del marketing interno.

Fuente: Levionnois (1992) Marketing Interno y Gestion de Recursos Humanos. (p. 13).
Tomado de Riveros (2018) Endomarketing y calidad de servicio interno del MUAA-UNFV.
USMP, Lima.

Modelo de marketing interno de Berry.

Uno de los tedricos mas influyente de la calidad Berry (1981) a través del marketing interno,
citado por Parasuraman et al. (1985), quienes afirman, que:
Lo mas significativo es aceptar al personal como un cliente final, su modelo que para
lograr una total gratificacion a nivel tanto interno como externo, es importante resaltar
las labores como un producto, indagando la manera de implicar y hacer participe al
personal. Dos afios despues, reafirma su teoria, al percibir a los colaboradores como
clientelas internas, expresa: que el endomarketing es ver el trabajo como un producto
interno, y a continuacion trabajar por brindar productos/servicios internos que
complazcan las necesidades y deseos de estos clientes internos, mientras se dirigen

hacia los objetivos organizacionales, como es el servicio de calidad al cliente externo

(p.47).
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Posteriormente, Berry y Parasuraman (1991, p.56), formulan un modelo atractivo de
mercadeo interno constituido por siete puntos de accion. Cada uno de estos elementos tiene
aplicacion directa en cualquier area, unidad u oficina de la estructura institucional. De esta
forma, los siete elementos, que plantean se convierten en ejercicios estratégicos dirigidos a los
clientes internos en una gestion ya sea de caracter global, puntual o por departamento; a estos
elementos, se puede afiadir otros que complementen. Los siete puntos claves de atencién del

modelo son:

1. El ahinco por atraer talento humano.

2. Brindar un enfoque humilde que ha de ser manifestada con pasion, frecuencia
y gque valga para conservar emocionalmente al personal en la empresa.

3. Disponer al personal para el ejercicio mediante adiestramiento, capacitacion y
coaching para el mejoramiento continuo.

4. Promover el trabajo en conjunto que incite un buen clima laboral: liderazgo de
equipo, compartir vision-mision-valores-objetivos-estrategias, establecer
circulos de calidad, etc.

5. Libertad y autonomia para el trabajo: enlazar la necesidad de que haya reglas
para el buen funcionamiento con la libertad y autonomia en la toma de
decisiones.

6. Medida y reconocimiento: que esté definido tanto los sistemas de control y
evaluacion.

7. Comprension de las necesidades personales y laborales de los clientes interno.
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Regalado et al. (2011) afirman, que el endomarketing es una filosofia de gestion de mejora

continua (Kaizen) y una relacion de éxito con los clientes externos a través de los clientes

internos. Para ello, el modelo que presentan posee propdsitos, de como incrementar el

conocimiento sobre el cliente interno, mejorar el clima laboral y organizacional, situar la

empresa hacia el cliente externo para lograr impactos positivos econémicos y sociales, tal como

se observa en la matriz de objetivos, que plantean en la tabla 1.

Tabla. 1 Matriz de los objetivos del modelo de Regalado, Allpacca, Baca y Gerdnimo

Objetivo Utilidad ¢Cémo nos Indicador Variables
damos cuenta
de qué estamos
logrando el
objetivo?
1.- Incrementar Eficiencia en la Cuando indice de registro Informacion
el asignacion de contamos  con actualizado de la personal,
conocimiento beneficios, informacion base de datos del laboral,
sobre el cliente recursos y oportuna de una empleado. evaluacion  de
interno de la metas. base de datos desempefio,
empresa. actualizada  del evaluacion  de
empleado. competencias,
necesidades 'y
expectativas.
2.- Mejorar el Satisfacer los Cuando hemos Indice de clima Rotacion de
clima laboral. ~ factores  que desarrollado laboral de la empleados,
generan la adecuados lazos empresa. pertenencia a la
motivacion econémicos, empresa, grado
laboral del estructurales 'y de confianza,
empleado. emocionales con grado de
el empleado. motivacion,
nivel de
compromiso.
3.- Orientarala Ser méas eficaz Cuando hay Indice de Conocimiento
empresa hacia que la alineamiento orientacion hacia del personal
el cliente competencia al estratégico, el cliente externo.  sobre los
externo. generar, ofrecer coordinacion objetivos
y comunicar un entre estratégicos,
mayor valor al departamentos, integracion
mercado meta. el personal ejerce entre areas,
influencia en la cumplimiento

satisfaccion  del

de  objetivos,
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cliente y
participa en las
innovaciones.

indice de
satisfaccion del
cliente externo

(ISC)
4.-Impactar Contribuir a la Cuando en la indice de Productividad,
positivamente  viabilidad y rentabilidad de la rentabilidad desempefio vy
en la sostenibilidad  empresa hay un aportado por las competencias
rentabilidad de delaempresa. porcentaje actividades de del  personal,
la empresa. generado por las endomarketing. tasas de errores,

iniciativas de incremento  de

endomarketing. eficiencias,
ahorro de
costos.

Fuente: Regalado et al. (2011) Endomarketing estrategias de relacion con el cliente interno (p
53). Tomado de Riveros (2018) Endomarketing y calidad de servicio interno del MUAA-
UNFV. USMP, Lima

A la par, el modelo contiene el analisis del entorno, del contexto climéatico organizacional
de gratificacion y de la motivacién del cliente interno, orientando el modelo y sus estrategias

béasicas, hacia la calidad del servicio al cliente externo, tal como se aprecia en la figura 3.
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del cliente interno
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Figura. 3 Modelo de endomarketing de Regalado et al., (2011, p. 51). Tomado de Riveros
(2018) Endomarketing y calidad de servicio interno del MUAA-UNFV. USMP, Lima

En funcidn a los elementos planteados en el modelo, se considera que es preciso establecer
medidas contiguas, como contar con personal calificado, motivado y comprometido con la

organizacion, o sea; se debe contar con trabajadores proactivos y no reactivos, que manifiesten
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no solo aptitud, no también actitud para desenvolverse en su puesto de trabajo, pues, llegado
el momento de la verdad enfrente con éxito y que a medida que crece la empresa o institucion,
el personal también crezca con ella y viceversa, donde las herramientas de la administracion
moderna y postmoderna, como el coaching y el empowerment sean instrumentos de

planificacion, operacion y gestion de los stakeholders de la UNFV.

Dimensiones del marketing interno

La comunicacion interna

Segun Bohnenberger (2005), se refiere a la mejora de una cultura en la era de la economia
del conocimiento, incorporando tecnologia (blanda y dura), productividad y competitividad
(TPC) vy las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC), son los elementos del
endomarketing mé&s mencionados en las investigaciones realizadas sobre la temética. Es el
conocimiento del perfil del cliente interno y externo para la prestacion del servicio de calidad
através de la investigacion-ensefianza-aprendizaje de los empleados para que conozcan lo "que
debe hacerse y por qué debe hacerse”; se debe comunicar a nivel interno lo que se tiene como
modelo de gestion del talento humano y el anhelo de la organizacion la forma de llevarlo a
ejecucion del endomarketing, no es meramente el aprender a hacer la tarea, sino armonizar los
diversos factores que el trabajador tiene la posibilidad de desarrollar de modo integrado y
compartido, en las diferentes acciones de la organizacion, a través de las mejoras en la
realizacion de las labores diarias, mediante nuevos sistemas y metodologias para realizar el
trabajo, estar al tanto de los clientes internos y externos y sus necesidades, los valores
organizacionales, las politicas institucionales partiendo del mejoramiento continuo de la
calidad de trabajo y orgullo de pertenencia de los stakeholders internos de la organizacion.
Bohnenberger (2005), persiste, en que la socializacion de la informacion, crea un interés

personal y una motivacion en los empleados por conocer mejor a sus clientes internos y
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externos, sensibilizandolos a descubrir las necesidades que éstos tienen, y de esta manera,
poder enfocar las labores internas a servirles mejor. EI endomarketing, ostenta diferentes
herramientas de comunicacion y orienta los medios para alcanzar los resultados esperados. El
modelo propone cuatro actividades especificas de comunicacion interna:
1. La difusion de objetivos-metas de la organizacion segin Gronroos (1990) y Brum
(1994); los empleados deben no solo conocer los métodos de hacer las cosas operativas

de la organizacion, sino, ademas analizar, asimilar y proponer cambios.

2. Los resultados alcanzados y el contexto de la organizacion segin Brum (1994);
representan la averiguacion referente al nivel de desarrollo de las unidades y de la
organizacion de manera sistémica. Asimismo, puede estar asociada directamente a
programas de mejora, que tiene como ventaja que los involucrados tengan la idea clara
de los empleados sobre la situacion real de su organizacion que proporciona un cierto

desarrollo personal, empatia y estabilidad laboral.

3. Los valores y la cultura organizacional segun Peris y Sanchez (2000) y Rafiq y
Ahmed (1993); afirman que el personal puede ser comunicado de muchas formas y por
diferentes medios, partiendo de que ellos son los clientes internos y esto, debe estar

reflejado en los valores que se practique y en la cultura organizacional.

4. Cambios organizacionales: la comunicacion oportuna de los cambios en la
organizacion facilita mayor seguridad al personal involucrado. Segun Lings (2004), la
comunicacion también entre los directivos y los empleados y entre los directivos sobre
las necesidades de los empleados. El tipo de la primera comunicacion se determina por
las técnicas y métodos de comunicacion habitual, compuesto por las informaciones
respecto de la labor, objetivos-metas, planes a futuro, etc. Estas comunicaciones pueden

ser transmitidas por medio de contactos directos, periddicos o informes cotidianos. La
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segunda comunicacion se refiere al proceso de la misma que ocurre entre los niveles
jerarquicos superiores cuando analizan las necesidades de los grupos de interés y la

organizacion.

Sobre los tipos de comunicacion; Bohnenberger (2005), precisa que la comunicacion es un
elemento que puede dividirse en comunicacion interna y externa. La interna, referente a toda
la informacion que se origina en la estructura, para los integrantes de la misma, como las metas
y los objetivos organizacionales, mientras que la comunicacion externa, es la que alcanza a los
clientes y a la comunidad, mediante la publicidad (anuncios en periédicos, revistas, paneles) u
otros medios escrito, hablados, visuales, etc., orientados a los clientes externos, pero que a
partir de la implementacién de un programa de endomarketing, se espera dejar ver que la

comunicacion acertada es cuando, primero esta orientada a los empleados y luego, al publico.

Por ultimo, Mufiiz (2010) explica con méas detalle que la comunicacién interna, es la
informacion dirigida al cliente interno o stakeholders. Surge como respuesta a las nuevas
necesidades de la organizacion, como el motivar a su equipo y retener a los mejores en un
entorno institucional donde el cambio es cada vez méas audaz. Afirma, que para prosperar la
efectividad del equipo, sus integrantes deberan sentirse como verdaderos autores de cambio,
sentirse a agrado e integrado en su organizacion y esto es posible, sélo si los trabajadores estan
enterados, conocen los diferentes entramados de la agrupacion, internalizan su filosofia,
mision, vision, valores, su estrategia, se sientan parte de ella 'y, por tanto, estan dispuestos a dar

todo de si mismos en pro de la imagen institucional y su posicionamiento sostenible.

Desarrollo de empleados

Gronroos (1990), Rafig & Ahmed (1993), Kotler (1998) y otros; todos ellos coinciden que
la gestion del talento humano para el desarrollo organizacional, es una de sus actividades

principales del endomarketing. El area u oficina de recursos humanos, es el responsable por
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esta accion, es el area que debe estar mas y mas comprometido y una vez que se tiene los
recursos economico-financieros favorables se debe ejecutar el desarrollo del personal para que
se vuelva realidad. Por otro lado, el area de marketing contribuye con la informacion salida de
la inteligencia de mercado y recursos financieros relacionados a la formacion integral del
empleado producto de la orientacion al cliente interno. Todavia, las labores que son
relacionadas al desarrollo de habilidades gerenciales y sociales, como soporte efectivo de

desarrollo de personal y, por ende, de la organizacion.

Segun Lings (2004), el desarrollo organizacional, esta vigente en diversas acciones causadas
por la estructura por intermedio de los directivos y estan relacionadas con la mejora de las
labores habituales, con diferentes técnicas y métodos de labor, con un mayor conocimiento de
los clientes internos y externos, en el caso de stakeholders primarios desde sus necesidades
individuales, sus valores, sus practicas y sus politicas de mejora en la calidad trabajo y de vida.
Entre las garantias del desarrollo estan la formacion de los trabajadores para el empowerment
en la toma de decisiones apropiadas, adquirir habilidad para la actuacion de sus tareas y, por
otro lado, la comprensién sobre los clientes externos. Se debe remarcar también el hecho de
que el desarrollo causa efectos positivos en el personal involucrado, en lo que se refiere a su
seguridad integral, tales como salud, educaciéon y empleo deben estar garantizados para su
futuro. La organizacion que invierte en desarrollo de sus grupos de interés para su desarrollo,

expresa su inquietud con el colaborador, o sea, con su cliente interno o stakeholders primario.

Por otro lado, Bohnenberger (2005), expresa que el desarrollo no es puramente el adiestrar
a realizar la tarea, sino, es concertar los diversos factores que el personal involucrado tiene la
posibilidad de desarrollar de manera totalizada en las diferentes acciones, a través de las
mejoras en la actuacion de las labores comunes, mediante sistemas y métodos para efectuar el

trabajo, conociendo mucho mejor a los clientes externos, sus expectativas y sus percepciones,
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implantando valores y buenas practicas organizacionales, las politicas institucionales

orientados a la mejora esencial de la calidad de vida de los stakeholders interno.

Adecuacion al trabajo

La adecuacion al trabajo, segun Peris y Sanchez (2000), se divide en tres gestiones: el
compromiso de motivaciones y habilidades, el empowerment consistente en la delegacién de
funciones-responsabilidades y el reconocimiento formal e informal, estos topicos es aludido
por los autores como una accion del endomarketing; sin embargo, hay concepciones que hacen
muchas referencias en lo que se refiere a la aplicacion de las 4Ps del méarketing mix, partiendo
del producto, o sea, el trabajo realizado por los colaboradores y complementando con las 8Ps
del marketing mix de servicios. Por otro lado, Rafig y Ahmed (2000) sugieren que, una mayor
accion dinamica de las oficinas de los recursos humanos y marketing en los asuntos ligadas a
la participacion y el trabajo. Una de los quehaceres debe ser la adaptacion total del empleado a
su puesto de trabajo, debe tener la oportunidad de ocuparse su lugar que corresponda a sus
motivaciones y a sus habilidades. Sin duda, es un reto para todo gestor del talento humano,
directamente responsable por la oficina de personal, pero, es de gran relevancia para el éxito
de la organizacion. Es cierto, que hay puestos de trabajo minimamente deseados para cualquier
empleado. Para estos contextos, es ineludible divisar oportunidades de cambio en el futuro, no

muy lejano.

El empowerment puede ser relacionado con libertad, responsabilidad y confianza. Muchos
autores como Rafig & Ahmed, 2000; Bansal, Mendelson & Sharma,2001; Bateson, (1995)
demuestran la importancia de este mecanismo, principalmente en las organizaciones de
servicio, donde el empleado tiene que tomar una decision inmediata, o bien dejar el cliente

esperando por una respuesta.
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Contratacion y retencion de empleados

Se refiere al proceso de seleccion del personal, que en toda organizacion es indispensable
debe contar con el personal idoneo, no solo para la realizacion de sus funciones a su cargo, sino
que sea capaz de adecuarse, adaptarse y fortalecerse en la cultura organizacional, de igual forma
debe ser muy evidente para los colaboradores neofitos en el reconocimiento justo de su trabajo

y sus logros dentro de la empresa, lo cual motivara a ingresar y permanecer en ella.

Compromiso Organizacional

El compromiso organizacional es una realidad adyacente a la habilidad gerencial humana,
tales como el liderazgo, la motivacion y la comunicacion. EI compromiso organizacional, es
una de las ideas en los que es mas dificil alcanzar una enunciacion consensuada entre los
diferentes académicos-investigadores de la tematica mencionada, por lo que existe diversos
enfoques y modelos, al respecto. Tal vez, la tesis mas notoria es la que define al compromiso
organizacional es del tedrico Mowday (1979) es la “fuerza relativa de la identificacion y el
involucramiento de un individuo con una determinada organizacion” (citado por Lagomarsino,
2003 p 79). Si se utiliza una expresion vulgar o de comprension facil, el compromiso
organizacional, es algo asi, como ser hincha de un club de futbol o tener bien puesta la camiseta
del club y en esta situacidn estan posicionados los japoneses. Por tanto, se ha de prestar mucha
atencion al compromiso que un colaborador involucrado tiene con su organizacién, determinar
si existe 0 no vinculacion estrecha con la actuacion en su puesto de trabajo, si existe 0 no
empatia con sus comparieros, si esta identificado plenamente, etc.; sin embargo, su naturaleza
y su conducta de tales relaciones son de por si muy complejas y dependen del contexto y los
elementos que lo conforman. Desde el aspecto corporativo, es la reto y fin de todo

administrador o gerente alcanzar que sus colaboradores tengan bien puesta la camiseta y ser un
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hincha hasta la muerte del trabajador al estilo japonés inclusive morir por karoshi (muerte por
exceso de trabajo) bajo la organizacion para que sus nombres queden gravados y sean
recordados por haber dejado todo su esfuerzo por su organizacion.

Originalmente, el constructo del compromiso organizacional fue considerado como un
hecho unidimensional, ya que se situaba en énfatizar casi Unicamente en el apego afectivo a la
organizacion, como dicen Mathieu y Zajack, (1990). No obstante, el concepto del compromiso
organizacional es un constructo multidimensional se ha ido mejorando paulatinamente. El
modelo propuesto por Meyer y Allen (1991) de caracter tridimensional inserta en esta
perspectiva. Estos autores, concibieron al compromiso organizacional como un estado de
contrato psicologico basadas en la “teoria de la equidad”, que consiste en defender que, en toda
relacion de intercambio social, cada participe valora la equidad de aquello ofrecido respecto a
lo recibido, Adams (1963), citado en Tortosa, et al. (2014) que caracteriza la estrecha relacién
del empleado-organizacién. Como dicen Huseman y Hatfield (1990), citado en Tortosa, et al.
(2014); esta relacion esta basada en la percepcion de los stakeholders primarios que tiene de
los imputs que ofrece y los outputs que recibe de la organizacién, que conduce a tres tipos de
sentimiento: 1. una sensacion de ser premiado por encima de lo ofrecido a la organizacion
(outputs > inputs); 2. una sensacién de equidad en el premio (outputs = inputs), y 3. una
sensacion de ser premiado por debajo de lo ofrecido a la organizacién (outputs < inputs) y que
por esta razones los stakeholders tiene discrepancias en su decisién de mantenerse 0 no en su
condicion de piezas vitales de la organizacion.

Resumiendo, las realidades colectivas por las teorias anteriores, Meyer, Allen y Smith
(1993) sustentaron que el compromiso organizacional estd compuesto por tres factores
apartados, asociados al vinculo afectivo con la organizacion, al conocimiento de los costos
relacionados a renunciar el empleo y/o al compromiso de permanecer en ella. Tales factores,

fueron designados, en orden, como compromiso afectivo, compromiso de continuacion y
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compromiso normativo. En suma, desde la perspectiva de Meyer y sus colaboradores, el
compromiso organizacional, es una relacion que se define por el deseo, la necesidad y la
necesidad de permanecer en la organizacion.
Concepto de Compromiso Organizacional

La diversidad de conceptos planteadas que se han realizado respecto al compromiso
organizacional, todas convienen en remarcar que se trata de un contrato psicoldgico y una
vinculacion que el sujeto establece con su organizacion.

Tras realizar una profunda revision de trabajos sobre el compromiso organizacional Mathieu
y Zajac (1990), demostraron que las diferentes medidas y definiciones del término tienen
mucho en comun al considerar que es un vinculo o enlace del individuo-organizacion.

El compromiso organizacional, posiblemente es un excelente instrumento de prondstico
del desempefio y contribucion del capital humano, ya que es una respuesta sistémica, completa
y perenne a la organizacion como un todo y que la suma de sus partes debe ser mas que la
totalidad, que el bienestar en el lugar de trabajo, o sea un clima laboral favorable. Un
colaborador puede estar descontento con un puesto definitivo o una temporal y, no obstante,
estar muy satisfecho con la organizacion sistémico como un todo. Pero cuando la insatisfaccion
se amplia a la organizacion, es muy factible que los trabajadores consideren la renuncia como
alternativa Gltima Robbins, (1999). Por otro lado, Meyer y Allen (1991) precisaron que el
compromiso como un estado de “contrato psicolégico” que determina la relacion entre un
sujeto y una organizacion, la cual muestra resultados en relacion a la toma de decision para
perpetuarse 0 no en la organizacion o renunciar, simplemente. Los autores plantearon una
segmentacion del compromiso en tres elementos, como el afectivo, de continuacion y el
normativo; asi la naturaleza del compromiso es, respectivamente, el deseo de permanecer y la

necesidad o el deber de permanecer en la organizacion.
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Reichers (1985) citado en Varona, (1993) plante6 una nueva perspectiva para la
conceptualizacién del compromiso organizacional, denominado compromisos multiples. Bajo
este aspecto se debe capitalizar la experiencia del compromiso que siente el trabajador con los
otros aspectos organizacionales que tradicionalmente se han estipulado al concepto de
compromiso organizacional. De acomodo a este aspecto, el compromiso organizacional logra
ser entendido con mejor exactitud si se incluye del mismo modo en su tesis, como el conjunto
de los multiples compromisos que el individuo experimenta con relacion a los diferentes grupos
gue integran una organizacion”, tales como empresarios, gerentes, supervisores, subalternos,

sindicatos y clientes internos y externos.

Dimensiones del Compromiso Organizacional

Meyer y Allen (1991) citados por Arias (2011) formulan el concepto de compromiso
organizacional con tres elementos: el compromiso afectivo, compromiso de continuidad y el
compromiso normativo; de este modo la naturaleza del compromiso es, en orden, la necesidad,

el deseo y el deber de persistir en el organismo.

El compromiso afectivo

Es definido como el conjunto de relaciones emocionales que unen a la persona con la
organizacion. Por tanto, Allen y Meyer (1996) sefialaron que en el proceso de formacion de
tales relaciones emocionales actla la evaluacion y la valoracion que hace el empleado en
funcidn a la teoria de la equidad, basada en el contrato psicolégico, ya mencionada, o sea del
apoyo y los beneficios recibidos por parte de la empresa. Si sus valoraciones son positivas o de
equidad (outputs = inputs), iniciara a apreciar objetivos-metas de la empresa como si fuera

propios y anhelara continuar perteneciendo a la organizacion, ya que cree que su necesidad de
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pertenencia es parte de su vida. En términos naturales, se podra decir que el compromiso

afectivo es el “deseo” del trabajador de pertenecer y permanecer en la organizacion.

Compromiso de continuacion

Es precisado como la toma de conciencia por parte del personal involucrado, cliente interno
o stakeholders interno de los costos altos econdémicos, sociales y emocionales que le
ocasionaria si por a 0 b dejara la organizacion. El paso siguiente de la formacién de este tipo
de compromiso se fundamenta en un analisis costo-beneficio. Previa la toma de decision, del
empleado o stakeholders, quien evalla sus esfuerzos y sacrificios cumplidos incluso del
instante, las desventajas que le acarrearia para €l y su familia si dejara su trabajo u organizacién
y las posibilidades reales de hallar un nuevo empleo de cara a las alternativas laborales
disponibles en el mercado. Si los costos de dejar la organizacion son mayores que los
beneficios, entonces optara por permanecer en la empresa por necesidad, mas que por un deseo
genuino. En términos naturales, se podra decir que el compromiso de continuacién es la

“necesidad” del trabajador de pertenecer y permanecer en la organizacion.

Compromiso normativo

Es conceptuado como el sentimiento la obligacion de permanecer en la organizacion. En el
logro de este tipo de compromiso, se posee un peso predominante el proceso de socializacién
al que estuvo acceso el trabajador; vale decir, el acatamiento de las reglas, la apreciacién del
publico interno de pertenencia, la lealtad al organismo empleador y el reconocimiento de las
inversiones que ha realizado por la empresa en el desarrollo del personal, como: gastos en
aprendizaje y adestramiento, ayuda para la educacion de sus familiares directos e indirectos.
Este imperio normativo crea en el trabajador emociones de entrega que se traducen en la deber

de seguir permaneciendo a la empresa como un modo de reconocimiento. Su lazo con ella, no
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es la consecuencia del deseo ni la conveniencia, sino que refleja un sentimiento de deber u
obligacion. Surge la pregunta de cual de las tres dimensiones o elementos del compromiso
organizacional, seria mas provechoso aplicar a los empleados de la institucion. Sobre tal
interrogante. Arciniega (2002) explica que todo participante advierte las tres dimensiones, claro
estd, con diferente afectacion y al hacer una relacion comparativo con los juegos o
competiciones panamericano (Lima-Pert 2019), la figura es al recibir el premio, subirian al
podio: el oro, para el compromiso afectivo, la plata, para el compromiso normativo y el bronce,
para el compromiso continuo; esto es, ya que en el compromiso afectivo es el participe quien
revela modos de actitudes, tales como, un orgullo muy marcado de pertenencia hacia la
organizacion, y asi se excita al indicar, que vela para la institucién o habla bien de ella, en
ocasiones claves con amistades y familiares. De esta manera, las organizaciones mientras
logren mayor compromiso del personal, menos probable que renuncie. Asimismo, el efecto,
que produce un compromiso férreo se correlacione con el bajo absentismo, alta productividad
y disciplina a la labor, como llegar a tiempo, no dilatar tiempo, irse después de las horas de
salida, etc. Es mas, los sujetos comprometidos se orientan hacia los objetivos-metas
estratégicos, con una consecuencia efectiva sobre los calculos tipicos de productividad
Helriegel y Colbs (1999). En términos naturales, se podra decir que el compromiso de

continuacion es el “deber” del trabajador de pertenecer y permanecer en la organizacion.

Satisfaccién laboral

Debido al importante rol de las universidades publicas en la transferencia y el desarrollo
tecnoldgico y contribuir a la economia sostenible del pais, es importante asegurar el
cumplimiento de sus roles para el logro de sus objetivos y fines. Para ello, debe contar con la
persona idonea seleccion, comprometida organizacionalmente y satisfecha laboralmente. Por

tanto, existen teorias, modelos y enfoques para su aplicacion, tales como:
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Palma (2005), precisa como el estado emocional positivo de la percepcion de las
experiencias laborales, considerando una respuesta afectiva y emocional del individuo
expuesto a situaciones en su trabajo, a la medida en que un stakeholders obtiene placer en su
trabajo, en otras palabras, la satisfaccion solo sera el producto de los factores intrinsecos,
mientras que la satisfaccion estaria determinada por los factores extrinsecos desfavorables para
los colaboradores expresados en la “Escala de Opiniones SL-SPC” que tiene cuatro factores 0
dimensiones: 1. Significacion de la Tarea, 2. Condiciones de Trabajo, 3. Reconocimiento

Personal y/o Social, y 4. Beneficios Econémicos.

Modelos de satisfaccion laboral

A continuacién, se detalla un modelo tedrico de la satisfaccion laboral basada en la “Teoria

del Valor”

Landy y Conte (2005), suponen que la teoria del valor debe ser explorado sutilmente; pues,
afirman que esta teoria esta basada en el valor relativo que tiene un aspecto muy apreciable
sobre el puesto de trabajo para el colaborador, interviniendo en el grado en el que dicho
trabajador lo vive in situ; por tanto, conoce sus problemas y las alternativas de solucién
respectivo por lo que corresponde a él; a cualquiera que recibe un alto salario real produce un
efecto muy importante en su satisfaccion laboral, aungue no es el Unico factor, ni el todo; de la
misma manera si no le da valor a las oportunidades de promocion, la oportunidad real de
obtenerla no tendria influencia sobre su satisfaccion laboral. Injertando la teoria mencionada
al contexto educacional, si se valora mas el aplauso de un catedratico que la gestion por sus
comparieros, su satisfaccion total con la universidad se notara mas habitual influida por sus
relaciones con el profesor que con sus pares. En resumen, la teoria de valor se presenta

esquematicamente en la figura.
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Ingresos Reales

Figura. 4 modelo de satisfaccion laboral teoria del valor de Lauler (1973) adaptada por
Landy y Conte (2005)

Fuente: Paz, (2018) Relacién entre el marketing, compromiso organizacional y satisfaccién
laboral de los colaboradores en la Aseanor

Importancia de la satisfaccion laboral

El elemento satisfaccion laboral es uno de los aspectos muy importantes que hoy, se vienen
desarrollando en el ambito de la investigacion dentro de la gestion de los recursos humanos de
los organismos, concibiendo gran importancia en el bienestar laboral de los colaboradores al
realizar sus tareas asignadas. Consiguiente, en investigaciones afines a la tematica, la
satisfaccion laboral es relacionado con otros elementos de la organizacion. Como el de Maister
(2003), ha verificado en diferentes espacios que el aumento de la satisfaccion laboral de los

colaboradores, crea un valor agregado en la satisfaccion de los usuarios o clientes. Por otro
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lado, Timble (2006), asevera de manera acertada en cuanto a los niveles de satisfaccion laboral
que ayudan a simbolizar una alta identidad y fidelidad de los empleados con su organizacion,
admitiendo que el bienestar econdmico es el mas importante de los indicadores de satisfaccion

y su consecuente cumplimiento de sus responsabilidades laborales.

Robbins (1996), anteladamente sefial6 que los factores mas trascendentales que conllevan a
la satisfaccion laboral son el compromiso retador desde el punto de vista intelectual,
recompensas y reconocimientos equitativas por los resultados, situaciones de trabajo y

responsabilidad.

Dimensiones de la satisfaccion laboral
Significado de la tarea

La trascendencia de la tarea en el trabajo se ha desarrollado en mdltiples investigaciones
como unidad de analisis en la formacién de agrupaciones o circulos de calidad sucesivas y
puestos de trabajo. Segun Cdérdova (2001), quien precisa que: “el conjunto de actividades
dirigidas a conseguir un objetivo especifico, implica una Idgica y sucesion de etapas en el
desempeiio”. Pues, las tareas son determinables, es decir, tienen un inicio, un intermedio y un
final, enteramente distinguibles, concertando las tareas de cualquier complejidad, involucrando
esfuerzos humanos fisicos y mentales con intentos que constituye una unidad basica de la labor

del empleado.

Condiciones de trabajo

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), a través de su Oficina de Actividades
para los Trabajadores ACTRAYV info (2014), indica que los contextos de trabajo estan conexos

con el entorno laboral, como los dafios ocasionados por accidentes de trabajo y enfermedades
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profesionales, son los resultados de condiciones de trabajo implicando la exposicién a factores

de riesgo en el lugar donde se realizan las labores de una deficiente o inadecuada organizacion.

La OIT (2010), la define como el “conjunto de variables que definen la realizacién de una
tarea concreta, el entorno en que esta se realiza y que determina la salud del trabajador”
asumiendo las condiciones generales de infraestructura, permanencia de jornada de trabajo y

la forma de su remuneracion.

Reconocimiento personal/social

Definido por Stone (1992), como: “el valor del reconocimiento de ser justo con otros y con
nosotros mismos para atribuirles los logros y fallas que se merece”, este valor es el que se
faculta de otorgar a cada colaborador lo que efectivamente se ha ganado, por otro lado, esta el
reconocimiento que se debe a si mismo por lo que hicieron bien o mal. Este reconocimiento es
el que permite premiar cuando se llega a la meta y, ademas, es el que nos crea conciencia y

admite analizar las debilidades que condujeron a cometer errores.

Beneficio econémico

Por lo frecuente, todo organismo esta obligado a distinguir o retribuir pecuniariamente a sus
colaboradores a cambio de la prestacion de su fuerza laboral. Al respecto, Maclaughlin et al.
(2009), dice que “tratando de garantizar la satisfaccion mejorando su calidad de vida que a su
vez ayuda a la organizacion a obtener y mantener una fuerza de trabajo motivada y productiva”
(citado en Stone, 2008, p. 261). Por lo que, se afirma que el beneficio econdmico no es mas
que el margen que la organizacion confiere a sus colaboradores para reconocer por su labor por

una actividad comercial y/o prestacion de servicios, general o especifica.

Por otro lado, Werter y Davis (2008), ensefian que la indemnizacion o beneficios

socioecondmicos son sueldos que los trabajadores reciben a cambio de su servicio.
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I1l. METODO

3.1. Tipo de investigacion

El disefio que se empled en el estudio corresponde al disefio no experimental de corte
transversal. Al respecto: Hernandez et al. (2014) sefialan “que se realizan sin el manejo
deliberado de variables y en los que solo se aprecian los fendbmenos en su ambiente natural para

analizarlos” (p.152)

En cuanto al alcance temporal es transversal o transeccional. Hernandez et al. (2014)
sefialan que “los estudios transversales son aquellas investigaciones que reunen datos en un
anico momento” (p.154).

El grafico que se observa pertenece al disefio seleccionado para una investigacion
correlacional:

V1, X (01)

l

M (m)—— V2,Y(02), (r)

V3 7Z,(03)

Donde:

M — m = muestra

V1 — X = Marketing interno

V2 — Y = Compromiso organizacional
V3 — Z = Satisfaccion laboral

0i — Puntuaciones de las variables

r — Correlacion de V1(X) entre V2(Y) y V3(2)



3.

Al respecto, Lepknowski (2008) citado en Hernandez et al. (2014, p. 174) definio a

2. Poblacion y muestra

71

la poblacién como un grupo de todos los casos que coinciden con una serie de especificaciones,

la cual va ser estudiada y se procura extender los resultados,

Para esta tesis, la poblacién de estudio estuvo constituido por los stakeholders primarios

(grupos de interés internos): directivos (funcionarios), académicos (docentes) y administrativos

(trabajadores) de la UNFV.

Tabla. 2 Poblacion de estudio de la unidad de analisis de investigacion del -UNFV

Poblacién de estudio Directivos  Docentes  Trabajadores Total
Facultad (F) / Dependencia (D) N yC N vy C N y C*

1. F. Administracion 19 0 16 39 9 1 84
2. F. Arquitectura y Urbanismo 12 0 12 29 14 0 67
3. F. Ciencias Econémicas 10 2 42 28 23 2 107
4. F. Ciencias Financieras y Contables 10 2 9 60 19 1 101
5. F. Ciencias Naturales y Matemaéticas 16 2 52 17 20 3 110
6. F. Ciencias Sociales 17 3 33 33 23 2 111
7. F. Derechoy Ciencias Politicas 13 4 25 44 16 0 102
8. F. Educacion 21 2 53 54 26 2 158
9. F. Humanidades 15 3 30 55 12 2 117
10.F. Ingenieria Civil 10 2 23 35 9 1 80
11.F. Ingenieria Electronica e Informatica 8 0 3 31 7 3 52
12.F. Ing. Geografica, Ambiental y Ecoturismo 15 3 23 27 14 2 84
13.F. Ingenieria Industrial y de Sistemas 25 2 50 43 13 4 137
14. F. Medicina "Hipdlito Unanue" 17 0 200 198 25 2 442
15. F. Odontologia 12 2 46 64 25 5 154
16. F. Oceanografia Pesqueria y Alimentaria 14 2 40 15 24 2 97
17.F. Psicologia 11 2 55 28 25 0 121
18.F. Tecnologia Médica 13 2 87 74 13 5 194
19.D. Centro Cultural Federico Villareal 0 1 0 0 12 0 13
20. D. Centro de Ext. Univ. y Proyeccidn social 0 0 0 0 4 2 6
21.D. Centro Pre Universitario Villarreal 2 0 0 0 7 3 12
22.D. Centro Universitario de Computo e Informéatica 1 0 0 0 4 0 5



23.D. Centro Univ. Produccion de Bienes y Servicios 0 0 0 0 2 1 3
24.D. Direccion General de Administracion 1 0 0 0 2 0 3
25. D. Editorial, Imprenta y Libreria 1 0 0 0 4 0 5
26. D. Escuela Univ. Educacion a Distancia EUDED 0 0 0 0 11 1 12
27.D. Escuela Universitaria de Post Grado EUPG 0 0 0 0 12 2 14
28.D. Inst. Cent. Recreacion Educ. Fisica y Deportes 1 0 0 0 3 0 4
29.D. Instituto de Idiomas 2 0 0 0 3 1 6
30. D. Of. Central de Asuntos Académicos 0 0 0 0 4 0 4
31.D. Oficina Central de Admision 0 0 0 0 8 0 8
32.D. Oficina Central de Asesoria Juridica 1 0 0 0 3 0 4
33.D. Oficina Central de Bienestar Universitario 2 0 0 0 32 0 34
34.D. Oficina Central de Calidad Académica 0 0 0 0 2 0 2
35.D. Of. Cent. Comunicacion e Imagen Institucional 2 0 0 0 0 0 2
36.D. Of. Cent. Infraestructura y Desarrollo Fisico 1 1 0 0 3 0 5
37.D. Of. Central de Innovacion y Desarrollo 0 0 0 0 1 0 1
38. D. Oficina Central de Investigacién 0 0 0 0 4 1 5
39.D. Of. Cent. Logistica y Servicios Auxiliares 5 0 0 0 59 4 68
40.D. Oficina Central de Planificacién 3 1 0 0 6 0 10
41.D. Oficina Central de Recursos Humanos 2 1 0 0 9 5 17
42.D. Of. Cent. Registros Acad. y Centro de Computo 2 1 0 0 9 2 14
43.D. Of. Cent. Relaciones Nac. Internac. Cooperacion 2 0 0 0 1 1 4
44.D. Oficina Central Econémico Financiera 2 0 0 0 15 2 19
45.D. Oficina de Patrimonio 1 0 0 0 3 0 4
46.D. Organo de Control Institucional 0 0 0 0 2 0 2
47.D. Rectorado 1 0 0 0 3 0 4
48.D. Secretaria General 3 0 0 0 4 0 7
49.D. Vice Rectorado Académico 1 0 0 0 3 0 4
50. D. Vice Rectorado de Investigacion 1 0 0 0 2 0 3
Total 288 38 798 874 562 62 2622

Fuente: Oficina Central de Recursos Humanos - UNFV (2019).
Elaboracion propia.
*N: nombrados y C: contratados

Se estimo utilizando la siguiente formula

. 2°pa(N)
“e®N + z°pq
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Donde:

z = Numero de depuraciones estdndar respecto a P, asociada a un
nivel de confianza 95%

p = Proporcion de la poblacion involucrada de Funcionarios.

q = Proporcion de poblacién de Profesionales.

e = Margen de error muestral 5%

N = Tamafo de la poblacion

n = muestra optima

Reemplazando tenemos:

" (1.96)* (2622)(0.50) (0.50)
"~ (0.05)* (2622 —1)+ (1.96)° (0.50) (0.50)

L _  2518.1688
6.5525 + 0.9604
., _ 2518.1688
7.5129

Nn=335.18
.n =335

Hernandez (2014), dice: “la muestra y su manera dependen del momento de toma de
decision del investigador, el cual tiene que alinearse a objetivo de estudio, al disefio de la
investigacion u otro”. (p.176). Por consiguiente, la seleccion de la muestra, se llevo a cabo de
manera no probabilistica del tipo por conveniencia, puesto que todos los componentes de la
poblacién no tuvieron la oportunidad de ser seleccionado al azar. Por tanto, se les procuro la
encuesta, a un grupo de 335 de stakeholders primario de la UNFV vy se les aplicd por ciertos

criterios ldgicos, como acceso a informacion, costo y tiempo.



3.3. Operacionalizacion de las variables

Matriz de operacionalizacion de la variable marketing interno

Tabla. 3 Matriz de operacionalizacion de la variable independiente marketing interno
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Variable

Dimensiones.

Indicadores.

Marketing

Interno

Comunicacion
interna

1) Difusion objetivos / metas

2) Difusion resultados trabajo

3) Difusion oportunidad expresion

4) Difusion conocimiento resultados

5) Difusion valores, mision, mision

6) Difusion cambios

7) Difusion canales comunicacion interna
8) Difusion nuevos servicios

9) Difusion imagen externa

Adecuacion al
trabajo

10) Cambio funcién / uni-multifuncion

11) Atribucion actividades

12) Libertad decision / empoderamiento

13) Atencion necesidades stakeholders primarios

Desarrollo de
empleados

14) Capacitacion e innovacioén

15) Informacién y orientacion stakeholders
16) Servicios ofrecidos stakeholders

17) Ocasion desarrollo habilidades

Contratacion y
retencion de
empleados

18) Transparencia nombramiento / contratos
19) Definicion actividades / funciones

20) Remuneraciones justas

21) Pagos extras / plus

22) Reconocimiento / premiaciones

Matriz de Operacionalizacion de la Variable Compromiso organizacional

Tabla. 4 Matriz de operacionalizacion de variable dependiente compromiso organizacional

Variable

Dimensiones.

Indicadores.

Compromiso
organizacional

Compromiso
Afectivo

23) Continuacion laboral
24) Integracion emocional,
25) Sentimiento pertenencia
26) Trabajo familiar

27) Orgullo de trabajo

28) Unidad organizacional
29) Parte organizacion

Compromiso
Continuo

30) Permanencia por beneficios
31) Continuidad laboral

32) Escasez de empleo

33) Interrupcion laboral

34) Desequilibrio econémico
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35) Trabajo por necesidad

36) Abandono total
37) Abandono
38) Apego empresarial
Compromiso 39) Lealtad
i 40) Conflictos
Normativo

41) Obligacion
42) Culpabilidad
43) Personal de permanencia

Tabla. 5 Matriz de operacionalizacién de variable dependiente satisfaccion laboral

Variable

Dimensiones.

Indicadores.

Satisfaccion

laboral

Satisfaccion de
la tarea

44) Trabajo justo

45) Valides de la tarea

46) Me siento util con las tareas

47) Me complacen las tareas de mi trabajo
48) Realizacion

49) Me gusta el trabajo que realizo

50) Satisfaccion conmigo mismo

Condiciones de
trabajo

51) Distribucién del ambiente
52) Ambiente confortable

53) Me disgusta mi horario

54) Relaciones con el jefe

55) Buen ambiente en el trabajo
56) Buen ambiente fisico

57) Comodidad

58) Valoracion del jefe

Reconocimiento
personal y/o

59) Maltrato de la organizacion
60) Distancia laboral entre compafieros
61) Tareas sin importancia

social 62) Compartimiento de tareas
63) Limitacion del trabajo
64) Compensacion del sueldo con el trabajo
- 65) Me siento mal con mi sueldo
Beneficios -
A 66) Aceptacion del sueldo
econdémicos

67) Sobrecarga del trabajo
68) Expectativas del trabajo

3.4. Instrumentos

El instrumento de investigacion por la escala Likert, segun Hernandez et al. (2014), lo

definieron el instrumento, como “un grupo de cuestiones tanto de una o mas variables que se
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van a medir” (p. 217) y en cuanto a escala de Likert segun Herndndez et al. (2014), “un grupo
de afirmaciones o items que se muestran para medir la reaccion de los participantes respecto a

una cosa, individuo o concepto” (pp. 238 - 239).

El cuestionario estard conformado en total, por 68 items; 22 items para la variable marketing
interno, o sea, del 1 al 22 item; 20 items para la variable compromiso organizacional, o sea, del
23 al 43 item y 24 items del 44 al 68 item para la variable satisfaccion laboral de los
stakeholders primario de la UNFV, items derivadas de las dimensiones correspondientes, las
mismas tendran como alternativas a elegir cinco opciones con un determinado valor numérico
en cada escala. Cabe aclarar, que para la variable endomarketing se ha construido las

dimensiones e items, respectivas.

3.5. Procedimientos

Segun Gomez (2006), preciso que, las estrategias de recopilacion de la informacién, como
el proceso de: “el acopio de datos oportunos sobre variables, acontecimientos, contextos,

comunidades u objetos implicados en la investigacion” (p. 121).

En esta tesis se compilard informacion a través de la técnica de encuesta, usando como
instrumento un cuestionario con escala ordinal tipo Likert, el cual, fue validado por jueces

expertos, con grado de doctor y amplia experiencia en investigacion en el area y el tema.

La recoleccion de datos procedio de la unidad de analisis la UNFV 'y se realizd mediante un
trabajo de campo en el espacio 0 &mbito de estudio demarcado. Antes de aplicar el instrumento
del cuestionario, se explico al encuestado la finalidad de la investigacion y se les aplicd

personalmente por los encuestadores con una duracion maximo de 10 minutos, promedio.
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3.6. Analisis de datos

El analisis de la informacion, representa la manera de como van a ser abordados los datos
seleccionados en sus distintas etapas. Para lo cual se utilizard métodos estadisticos y softwares,
segun Hevia (2001) “Esta etapa se muestra después a la aplicacion del instrumento y acabada
la recoleccidn de los datos. Se continuara a aplicar el analisis de los datos para proporcionar

respuesta a las cuestiones de la investigacion” (p. 46).

La contrastacion de las hipotesis se llevo a cabo tomando en consideracion los criterios: (a)
formulacion de las hipdtesis nulas y las hipdtesis alternas, (b) determinacion del nivel de
significancia o error que el investigador esta listo a asumir, (c) seleccion del estadistico de
prueba, (d) estimacion del p-valor y (e) toma de decision, en funcion del resultado logrado,
para ver si contradice la hipotesis nula. Para elegir la estadistica de prueba se tuvo en cuenta
los siguientes aspectos: (a) objetivo de la investigacion, (b) disefio de la investigacion, (c)
variable de la investigacion y (d) escala de medicion. En esta area de observacion, se estipuld
la opcién adecuada para el andlisis de datos acorde con el tipo de investigacion y tamafio de la
muestra. Para el analisis de datos, posterior a contar con las respuestas de ambas pruebas, se
ejecutd la tabulacion de los datos por tablas en Excel, luego, se analiz6 los sumatorios totales
tanto de las dimensiones y de las variables. Se usoé el software estadistico SPSS version 23, el
cual permitié determinar e interpretar el andlisis de los datos a través del andlisis de la
estadistica inferencial, en funcion del resultado para observar si contradice la hipotesis nula,

ademas se uso el estadistico nivel de relacion rho de Spearman.
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3.7. Consideraciones éticas

Consentimiento. Esta indagacion, se llevo a cabo con el anuencia sutil y formal de los

directivos de la UNFV, a quienes se les informo sobre las condiciones que el estudio implico.

Confidencialidad. a la comunidad universitaria, conformado por los stakeholders primario:
autoridades, docentes y trabajadores se les garantiza que la informacion que se compild es

confidencial y estrictamente, solo para uso de la presente investigacion.

Observacion del participante. La informacion brindada por los stakeholders primario
fueron recogidas por un equipo de estudiantes de 50 voluntarios de la facultad de
administracion de la especialidad se administracion de turismo, actualmente cursando el VII
ciclo de estudio, previa capacitacion en aula por el autor de la presente investigacion y fue

como parte de sus tareas académicas.

Veracidad. Se avala que los datos recogidos fueron realizados in situ, tal y como se

presentan en la realidad actual, con objetividad, sin sesgo de parte del encuestador

Credibilidad. Los resultados que se obtuvieron por la encuesta fueron fidedignos ya que se

aplicaron directamente al personal implicado, una vez entrado en contacto directo con él.

Auditabilidad. Para la investigacion se utilizaron un cuestionario para la recoleccion de
datos, luego éstas, se transcribieron en programas Word, Excel, SPSS-23 y se analizo las

respuestas reales de los encuestados.

Transferibilidad o aplicabilidad. Este trabajo de investigacion se analizd con criterio

cientifico y se garantizé la transparencia de esta investigacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Anédlisis descriptivo de las variables y sus dimensiones

Caracteristicas de la poblacién de estudio
Sexo

Tabla. 6 Datos generales de la poblacion por sexo

Sexo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Femenino 134 40,0 40,0
Masculino 201 60,0 100,0
Total 335 100,0
Sexo

250

Frecuencia

Femenino Masculino

Sexo

Figura. 5 Datos generales de la poblacion por sexo

Interpretacion: De la tabla 6 y figura 5, se observa que 134(40,0%) de los encuestados son del

sexo femenino, 201 (60,0%) de los encuestados son del sexo masculino.
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Condicién laboral.

Tabla. 7 Datos generales de la poblacion por condicién laboral

Condicion laboral

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje acumulado
Nombrado 184 54,9 54,9
Contratado 113 33,7 88,7
CAS 38 11,3 100,0
Total 335 100,0

Condicion laboral

Frecuencia

MNombrado Contratado CAS

Condicién laboral

Figura. 6 Datos generales de la poblacion por condicion laboral

Interpretacion: De la tabla 7 y figura 6, se observa que 184(54,9%) de los encuestados son de
la condicion nombrado, 113 (33,7%) de los encuestados son del régimen contratado y

38(11,3%) de los encuestados son del régimen CAS.
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Estado civil

Tabla. 8 Datos generales de la poblacion por estado civil

Estado civil
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Soltero 105 31,3 31,3
Casado 187 55,8 87,2
Divorciado 12 3,6 90,7
Viudo 18 5,4 96,1
Conviviente 13 3,9 100,0
Total 335 100,0

Estado civil

Frecuencia

Soltero Casado Divorciado Viudo Conviviente

Estado civil

Figura. 7 Datos generales de la poblacion por estado civil

Interpretacion: De la tabla 8 y figura 7, se observa que 105(31.3%) de los encuestados son de
estado civil soltero, 187 (55,8%) de los encuestados son casados, 12(3,6%) son divorciados,

18(5,4%) son viudos y 13(3,9%) son convivientes.
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Grados y titulos

Tabla. 9 Datos generales de la poblacion por grados y titulos.

Grados y titulos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
No posee 36 10,7 10,7
Bachiller 66 19,7 30,4
Titulo 72 21,5 51,9
Segunda especialidad 20 6,0 57,9
Maestria 98 29,3 87,2
Doctorado 43 12,8 100,0

Total 335 100,0

Grados y titulos

Frecuencia

Mo poses Eachiller Titulo Segunda Maestria Doctorado
especialidad

Grados y titulos

Figura. 8 Datos generales de la poblacion por grados y titulos

Interpretacion: De la tabla 9 y figura 8, se observa que 98(29,3%) de los encuestados posee el
grado de maestria, 43 (12,8%) de los encuestados poseen el grado de doctor, 20(6,0%)

cuentan con segunda especialidad, y 36(10,7%) no posee grado académico, alguno.



83

Facultad / dependencias

Tabla. 10 Datos generales de la poblacion por facultad y dependencias.

Facultad / dependencias

Frecuencia  Porcentaje

Facultad de Administracion 73 21,8
Facultad de Arquitectura y Urbanismo 3 9
Facultad de Ciencias Econdmicas 4 1,2
Facultad de Ciencias Financieras y Contables 7 2,1
Facultad de Ciencias Naturales y Matematicas 2 ,6
Facultad de Ciencias Sociales 14 4,2
Facultad de Derecho y Ciencias Politicas 6 1,8
Facultad de Educacion 13 39
Facultad de Humanidades 20 6,0
Facultad de Ingenieria Civil 1 3
Facultad de Ingenieria Electronica e Informatica 32 9,6
Facultad de Ing. Geogréafica, Ambiental y Ecoturismo 36 10,7
Facultad de Ingenieria Industrial y de Sistemas 13 3,9
facultad de Medicina "Hipélito Unanue" 6 1,8
Facultad de Odontologia 1 .3
Facultad de Oceanografia Pesqueria y Alimentaria 6 1,8
Facultad de Psicologia 42 12,5
Facultad de Tecnologia Médica 1 3
Dependencia Centro Cultural Federico Villareal 2 ,6
Dependencia Centro Pre Universitario Villarreal 2 ,6
Dependencia Editorial, Imprenta y Libreria 1 3
Dependencia Escuela Univ. Educacion a Distancia 1 3
EUDED

Dependencia Escuela Universitaria de Post Grado EUPG 4 1,2

Dependencia Instituto de Idiomas 2 ,6



Dependencia Oficina Central de Bienestar Universitario 9 2,7
Dependencia Oficina Central de Calidad Académica 5 15
Dependencia Of. Cent. Comunicacion e Imagen 2 ,6
Institucional

Dependencia Of. Central de Innovacion y Desarrollo 1 3
Dependencia Of. Cent. Logistica y Servicios Auxiliares 2 ,6
Dependencia Of. Cent. Registros Acad. y Centro de 3 9
Computo

Dependencia Of. Central de Relaciones Cooperacion 12 3,6
Nacionales e Internacional

Dependencia Oficina de Patrimonio 5 15
Dependencia Rectorado 4 1,2
Total 335 100,0

Facultad dependencias

Frecuencia

Facultad de Facultad de Facultad de Facultad de Dependencia DEpendencia  Dependencia Of
Administracién Ciencias Ingenieria COceanografia Editorial, Oficina Central  Cent. Relaciones
Sociales Electrénica e Pesqueriay Imprenta 'y de Calidad Nac. Internac.
Informéatica Alimentaria Libreria Académica Cooperacién

Facultad dependencias

Figura. 9 Datos generales de la poblacion por facultades y dependencias..

Interpretacion: De la tabla 10 y figura 9, se observa que 73(21,8%) de los encuestados
pertenecen a la facultad de Administracion, seguida por 42(12.5%) a la facultad de Psicologia,
36(10.7) por Ingenieria Geografica, Ambiental y Ecoturismo y en menores proporciones en las

demas facultades y/o dependencias.
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Stakeholders primario (Grupo de interés interno)

Tabla. 11 Datos generales de la poblacion por Stakeholders.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  acumulado

Docente 182 54,3 54,3
Administrativ 142 42,4 96,7
0

Directivo 11 3,3 100,0
Total 335 100,0

Stakeholders

Frecuencia

Docente Administrativo Directivo

Stakeholders

Figura. 10 Datos generales de la poblacion por stakeholders

Interpretacion: De la tabla 11 y figura 10, se observa que 182(54,3%) de los stakeholders

encuestados son docentes, 142(42,4%) son administrativos y 11(3,3%) son directivos.
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Dedicacién

Tabla. 12 Datos generales de la poblacion por dedicacion.

Dedicacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Tiempo completo 260 77,6 77,6
Tiempo parcial 57 17,0 94,6
Dedicacion exclusiva 9 2,7 97,3
Otro 9 2,7 100,0
Total 335 100,0

Dedicacion

Frecuencia

Tiempo Tiempo parcial Dedicacidon Otro
completo exclusiva

Dedicacion

Figura. 11 Datos generales de la poblacion por dedicacién

Interpretacion: De la tabla 12 y figura 11, se observa que 260(77,6%), de los encuestados son
de dedicacion a tiempo completo, 57(17,0%) de los encuestados son a tiempo parcial, 9(2,7%)

son dedicacion exclusiva y 9(2.7%) son otro.
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Marketing interno

Tabla. 13  Niveles de percepcion de la dimension Marketing interno.

Marketing interno

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 0 0 0
Casi nunca 17 51 51
A veces 127 37,9 43,0
Casi siempre 149 44,5 87,5
Siempre 42 12,5 100,0

Total 335 100,0

Marketing interno

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Marketing interno

Figura. 12 Niveles de percepcion de la variable Marketing interno

Interpretacion: De la tabla 13 y figura 12, se observa que 149(44,5%), de los encuestados
percibieron a Marketing interno, con un casi siempre, 127(37,9%) de los encuestados con un a

veces, 42(12,5%) con un siempre y 17(5,1%) con un casi nunca.



88

Comunicacion interna

Tabla. 14 Niveles de percepcion de la dimension comunicacion interna.

Comunicacion interna

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 0 0 0
Casi nunca 7 2,1 2,1
A veces 104 31,0 33,1
Casi siempre 163 48,7 81,8
Siempre 61 18,2 100,0
Total 335 100,0

Comunicacion interna

Frecuencia

Casi nunca A oveces Casi siempre Siempre

Comunicacion interna

Figura. 13 Niveles de percepcion de la dimension comunicacion interna

Interpretacion: De la tabla 14 y figura 13, se observa que 163(48,3%), de los encuestados
percibieron a la comunicacién interna con un casi siempre, 104(31,0%) de los encuestados con

un a veces, 61(18,2%) con un siempre y 7(2.2%) con un casi nunca.
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Adecuacion al trabajo

Tabla. 15 Niveles de percepcion de la dimension adecuacion al trabajo

Adecuacion al trabajo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje acumulado
Nunca 8 2,4 2,4
Casi nunca 51 15,2 17,6
A veces 117 34,9 52,5
Casi siempre 122 36,4 89,0
Siempre 37 11,0 100,0

Total 335 100,0

Adecuacion al trabajo

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Adecuacion al trabajo

Figura. 14 Niveles de percepcion de la dimension adecuacion al trabajo

Interpretacion: De la tabla 14 y figura 13, se observa que 122(36,4%), de los encuestados
percibieron a la adecuacion al trabajo con un casi siempre, 117(34,9%) de los encuestados con

un a veces, 37(11,0%) con un siempre y 51(15.2%) con un casi nunca y 8(2,4%) con un nunca.
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Desarrollo de los colaboradores

Tabla. 16 Niveles de percepcién de la dimension desarrollo de los colaboradores.

Desarrollo de los colaboradores

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 10 3,0 3,0
Casi nunca 24 7,2 10,1
A veces 133 39,7 49,9
Casi siempre 122 36,4 86,3
Siempre 46 13,7 100,0
Total 335 100,0

Desarrollo de los colaboradores

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Desarrollo de los colaboradores

Figura. 15 Niveles de percepcion de la dimension desarrollo de colaboradores.

Interpretacion: De la tabla 16 y figura 15, se observa que 122(36,4%), de los encuestados
percibieron a desarrollo de los colaboradores con un casi siempre, 133(39,7%) de los
encuestados con un a veces, 46(13,7%) con un siempre y 24(7,2%) con un casi nunca y

10(3,0%) con un nunca.
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Contratacion y retencion de los colaboradores

Tabla. 17  Niveles de percepcion de la dimensidn contratacion y retencién de los
colaboradores.

Contratacion y retencion de los colaboradores

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 4 1,2 1,2
Casi nunca 35 10,4 11,6
A veces 167 49,9 61,5
Casi siempre 99 29,6 91,0
Siempre 30 9,0 100,0

Total 335 100,0

Contratacion y retencion de los colaboradores

Frecuencia

Hunca Casi nunca A oveceaes Casi siempre Siempre

Contratacion v retencion de los colaboradores

Figura. 16 Niveles de percepcion de la dimension contratacién y retencion de los
colaboradores.

Interpretacion: De la tabla 16 y figura 15, se observa que 167(49,9%), de los encuestados
percibieron a la contratacidn y retencion de los colaboradores, con un a veces, 99(29,6%) de

los encuestados con un casi siempre, 30(9,0%) con un siempre y 4(1,2%) con un nunca.
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Tabla. 18 Consolidado porcentual de los niveles de percepcion de la variable marketing
interno y sus dimensiones.

Variables y
Contratacio
Dimension Desarrollo
Marketing Comunicac Adecuacion ny
es del
interno i6ninterna  al trabajo retencion
Indicadores colaborador
colaborador
%
Nunca ,0 ,0 2,4 3,0 1,2
Casi nunca 51 2,1 15,2 7,2 10,4
A veces 37,9 31,0 34,9 39,7 49,9
Casi
445 48,7 36,4 36,4 29,6
siempre
Siempre 12,5 18,2 11,0 13,7 9,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: encuestas, 2019
Elaboracion propia
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Compromiso organizacional

Tabla. 19 Niveles de percepcion de la dimensién Compromiso organizacional

Compromiso organizacional

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  acumulado
Nunca 0 0, 0,
Casi nunca 3 9 9
A veces 104 31,0 31,9
Casi siempre 186 55,5 87,5
Siempre 42 12,5 100,0

Total 335 100,0

Compromiso organizacional

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Compromiso organizacional

Figura. 17 Niveles de percepcién de la Variable Compromiso organizacional

Interpretacion: De la tabla 19 y figura 17, se observa que 186(55,5%) de los encuestados
percibieron a compromiso organizacional con un casi siempre, 04(31,0%) de los

encuestados con un a veces, 42(12,5%) con un siempre y 3(0,9%) con un casi nunca.
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Compromiso afectivo

Tabla. 20 Niveles de percepcion de la dimensién compromiso afectivo.

Compromiso afectivo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 1 3 3
Casi nunca 9 2,7 3,0
A veces 94 28,1 31,0
Casi siempre 136 40,6 71,6
Siempre 95 28,4 100,0

Total 335 100,0

Compromiso afectivo

Frecuencia

Munca Zasi nunca A veces Casi siempre Siempre

Compromiso afectivo

Figura. 18 Niveles de percepcion de la dimension compromiso efectivo

Interpretacion: De la tabla 20 y figura 17, se observa que 136(40,6%), de los encuestados
percibieron a compromiso afectivo, con un casi siempre, 95(28,4%) de los encuestados con un

siempre, 94(28,1%) con un a veces y 9(2,7%) con un casi nunca, 1(0.3%) con un nunca.
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Compromiso continuo

Tabla. 21 Niveles de percepcion de la dimension Compromiso continuo

Compromiso continuo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 0 0,0 0,0
Casi nunca 22 6,6 6,6
A veces 156 46,6 53,1
Casi siempre 128 38,2 91,3
Siempre 29 8,7 100,0

Total 335 100,0

Compromiso continuo

200

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Compromiso continuo

Figura. 19 Niveles de percepcion de la dimension compromiso continuo

Interpretacion: De la tabla 19 y figura 18, se observa que 156(46,6%), de los encuestados
percibieron a compromiso continuo, con un a veces, 128(38,2%) de los encuestados con un

casi siempre, 29(8,7%) con un siempre y 22(6,66%) con un casi nunca.
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Compromiso normativo

Tabla. 22 Niveles de percepcién de la dimension Compromiso normativo

Compromiso normativo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 0 0 0
Casi nunca 10 3,0 3,0
A veces 130 38,8 41,8
Casi siempre 151 45,1 86,9
Siempre 44 13,1 100,0

Total 335 100,0

Compromiso normativo

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Compromiso normativo

Figura. 20 Niveles de percepcién de la dimensiéon compromiso normativo

Interpretacion: De la tabla 22 y figura 19, se observa que 151(45,1%), de los encuestados
percibieron a compromiso normativo, con un casi siempre, 130(38,8%) de los encuestados con

un a veces, 44(13,1%) con un siempre y 10(3,0%) con un casi hunca.
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Tabla. 23 Consolidado porcentual de los niveles de percepcion de la variable compromiso
organizacional y sus dimensiones.

Variables y . . : .
. - Compromiso Compromiso Compromiso Compromiso
Dimensiones . : . )
. organizacional  afectivo continuo normativo
Indicadores %
Nunca 0 3 0 .0
Casi nunca 9 2,7 6,6 3,0
A veces 31,0 28,1 46,6 38,8
Casi siempre 55,5 40,6 38,2 45,1
Siempre 12,5 28,4 8,7 13,1
Total 100,0 100, 0 100,0 100,0

Fuente: encuestas, 2019
Elaboracion propia

Satisfaccion laboral

Tabla. 24 Niveles de percepcion de la Variable Satisfaccion laboral

Satisfaccion laboral

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 0 0 0
Casi nunca 2 6 6
A veces 105 31,3 31,9
Casi siempre 196 58,5 90,4
Siempre 32 9,6 100,0

Total 335 100,0
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Satisfaccion laboral

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Satisfaccion laboral

Figura. 21 Niveles de percepcion de la Variable Satisfaccion laboral

Interpretacion: De la tabla 24 y figura 20, se observa que 196(59,8%) de los encuestados
percibieron a Satisfaccion laboral con un casi siempre, 105(31,3%) de los encuestados con un

a veces, 32(9,6%) con un siempre y 2(0.6%) con un casi nunca
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Significacion de la tarea

Tabla. 25 Niveles de percepcion de la dimension Significacion de la tarea

Significacion de la tarea

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Nunca 0 0 0
Casi nunca 3 9 9
A veces 61 18,2 19,1
Casi siempre 131 39,1 58,2
Siempre 140 41,8 100,0
Total 335 100,0

Significacion de la tarea

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Significacion de la tarea

Figura. 22 Niveles de percepcién de la dimension Significacion de la tarea

Interpretacion: De la tabla 25 y figura 21, se observa que 131(39,1%), de los encuestados
percibieron a Significacién de la tarea, con un casi siempre, 140(41,8%) de los encuestados

con un siempre, 61(18,2%) con un a veces y 3(0,9%) con un casi nunca.
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Condiciones de trabajo

Tabla. 26 Niveles de percepcién de la dimension Condiciones de trabajo

Condiciones de trabajo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 2 ,6 ,6
Casi nunca 11 3,3 3,9
A veces 127 37,9 41,8
Casi siempre 131 39,1 80,9
Siempre 64 19,1 100,0

Total 335 100,0

Condiciones de trabajo

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Condiciones de trabajo

Figura. 23 Niveles de percepcién de la dimension Condiciones de trabajo

Interpretacion: De la tabla 26 y figura 22, se observa que 131(39,1%), de los encuestados
percibieron a Condiciones de trabajo, con un casi siempre, 127(37,9%) de los encuestados con

un a veces, 64(19,1%) con un siempre y 11(3,3%) con un casi nunca, y 2(0.6%) con un nunca.
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Tabla. 27 Niveles de percepcion de la dimensién Reconocimiento personal y/o social

Reconocimiento personal y/o social

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 2 ,6 ,6
Casi nunca 22 6,6 7,2
A veces 160 47,8 54,9
Casi siempre 126 37,6 92,5
Siempre 25 7,5 100,0
Total 335 100,0

Reconocimiento personal yio social

Frecuencia

Casi nunca A veces

Reconocimiento personal yfo social

Casi siempre

Siempre

Figura. 24 Niveles de percepcién de la dimension Reconocimiento personal y/o social

Interpretacion: De la tabla 27 y figura 23, se observa que 160(47,8%), de los encuestados

percibieron a Reconocimiento personal y/o social, con un a veces, 126(37,6%) de los

encuestados con un casi siempre, 25(7,5%) con un siempre y 22(6,6%) con un casi nunca, y

2(0.6%) con un nunca.
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Tabla. 28 Niveles de percepcidn de la dimension Beneficios econdmicos

Beneficios econdmicos

Frecuencia

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje acumulado
Nunca 5 1,5 1,5
Casi nunca 33 9,9 11,3
A veces 186 55,5 66,9
Casi siempre 92 27,5 94,3
Siempre 19 5,7 100,0
Total 335 100,0

Beneficios econdmicos

Figura. 25 Niveles de percepcion de la dimension Beneficios econdémicos

Interpretacion: De la tabla 25 y figura 24, se observa que 166(55,2%), de los encuestados

percibieron a Beneficios econdmicos, con un a veces, 92(27,46%) de los encuestados con un

casi siempre, 33(9,85%) con un casi nunca ,19(5,67%) con un siempre, y 5(1.49%) con nunca.
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Tabla. 29 Consolidado porcentual de los niveles de percepcion de la variable satisfaccion

laboral y sus dimensiones

Variables y P Reconocimi
. ) Significacio .
Dimensione ) ., Condiciones ento ..
Satisfaccion n . Beneficios
S de trabajo  personal y/o .
. laboral de la tarea . econémicos
Indicadores social
%
Nunca ,0 ,0 ,6 ,6 15
Casi nunca ,6 9 3,3 6,6 9,9
A Veces 31,3 18,2 37,9 47.8 55,5
Casi 58,5 39,1 39,1 37,6 27,5
siempre
. 9,6 41,8 19,1 7,5 57
Siempre
lLL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabla. 30 Consolidado porcentual de los niveles de percepcion de las variables de marketing
interno y satisfaccion laboral

Variablese  Marketin  Compromiso  Satisfacci .
. . C - . Promedio %
Indicadores g interno organizacional 0On laboral Promedio % acumulado
% % % %
Nunca 0 0 0 0 .0
Casi nunca 51 9 ,6 2,2 2,2
A veces 37,9 31,0 31,3 33,4 35, 6
Casi siempre 44,5 55,5 58,5 52,8 88,4
Siempre 12,5 12,5 9,6 11,5 100,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
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Para probar las hipdtesis de estudio debemos conocer las caracteristicas de normalidad

de la poblacion, a partir de alli se determina la prueba estadistica que debe utilizarse para

la prueba de hipotesis.

Supuestos para prueba de normalidad.

Para la prueba de normalidad, planteamos las hipotesis de trabajo:

Ho:  No hay diferencias significativas entre la distribucion ideal y la distribucion normal

de los datos.

Hi:  Hay diferencias significativas entre la distribucion ideal y la distribucion normal

de los datos.

Regla de decision:

Sig. > 0,05; No se rechaza la hipétesis nula.

Sig. < 0,05; Se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla. 31 Prueba de Kolmogorov Smirnov de marketing interno y sus dimensiones

Contratacion
Desarrollo de y retencion

Comunicacion Adecuacion los de los Marketing
interna al trabajo  colaboradores colaboradores interno
N 335 335 335 335 335
Estadistico de ,062 ,084 ,075 ,097 ,063
prueba
Sig. ,004° ,000¢ ,000° ,000¢ ,003°

asintotica(bilateral)

c. Correccidn de significacion de Lilliefors.



105

Resultados SPSS
De los resultados de la prueba de Kolmogorov- Smirnov, se tiene:

1. El valor p de significancia del estadistico de prueba presenta los valores de 0,004,

0,000, 0,000y 0,003 entonces para p<0,05, se rechaza la hipdtesis nula de normalidad.

2. Luego los datos de la variable no provienen de una distribucién normal.

3. Este resultado permite aplicar la prueba no paramétrica de Spearman.

Tabla. 32 Prueba de Kolmogorov Smirnov de compromiso organizacional y sus dimensiones

Compromiso Compromiso Compromiso  Compromiso

afectivo continuo normativo organizacional
N 335 335 335 335
Estadistico de prueba ,082 ,076 ,084 ,069
Sig. ,000° ,000¢ ,000° ,001°¢

asintética(bilateral)

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

De los resultados de la prueba de Kolmogorov- Smirnov en tabla se tiene:

1. El valor p de significancia del estadistico de prueba presenta los valores de 0,000,
0,000, 0,000 y 0,001 entonces para p<0,05, se rechaza la hipétesis nula es decir no

siguen una distribucion normal.

2. Luego los datos de la variable no provienen de una distribucion normal.

3. Este resultado permite aplicar la prueba no paramétrica de Spearman
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Tabla. 33 Prueba de Kolmogorov Smirnov de satisfaccion laboral y sus dimensiones

Reconocimient
Significacion Condiciones o personal y/o Beneficios Satisfaccion

de la tarea de trabajo social econdmicos laboral
N 335 335 335 335 335
Estadistico de prueba ,087 ,087 ,086 ,116 ,057
Sig. ,000¢ ,000° ,000° ,000° ,011°¢

asintética(bilateral)

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

De los resultados de la prueba de Kolmogorov- Smirnov en tabla se tiene:

1. El valor p de significancia del estadistico de prueba presenta los valores de 0,000,
0,000, 0,000, 0,000 y 0,011 entonces para p<0,05, se rechaza la hipétesis nula es decir

no siguen una distribucion normal.
2. Luego los datos de la variable no provienen de una distribucion normal.

3. Este resultado permite aplicar la prueba no paramétrica de Spearman.

4.2.1. Prueba de Hipotesis General

a. Hipotesis general
Ho. No existe relacion significativa del marketing interno entre el compromiso
organizacional y satisfaccion laboral en los stakeholders primario de la Universidad

Nacional Federico Villarreal.

Hi Existe relacion significativa del marketing interno entre el compromiso
organizacional y satisfaccion laboral en los stakeholders primario de la Universidad

Nacional Federico Villarreal.
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b. Nivel de significancia de 5%

c. Aplicando el estadistico Spearman, se obtiene el siguiente resultado

Tabla 34.

Tabla. 34 Relacion de marketing interno con el compromiso organizacional y satisfaccion
laboral

Compromiso Satisfaccion
organizacional  laboral

Rho de Marketing Coeficiente de ,609™ 639"
Spearman interno correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 335 335
d. Luego la decision es rechazar la Hipotesis nula dado que el valor

Sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.
Conclusién: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion significativa entre las
variables: marketing interno entre el compromiso organizacional y satisfaccion laboral
en los stakeholders primario de la Universidad Nacional Federico Villarreal; con

intensidad de 0,609 y 0,639 respectivamente. Con un nivel de confianza de 95%.

4.2.2. Prueba de hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1.
a. Hipotesis
Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno y el
compromiso afectivo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.
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Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y el
compromiso afectivo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.

b. Nivel de significancia de 5%
C. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el

siguiente resultado.

Tabla. 35 Relacion de marketing interno y el compromiso afectivo

Marketing  Compromiso

interno afectivo
Rho de Spearman Marketing interno  Coeficiente de 1,000 552"

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 335 335
Compromiso Coeficiente de 552" 1,000
afectivo correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

d.  Luego de los resultados observados, se rechaza la Hipdtesis nula dado
que el valor Sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.

e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion

significativa entre el marketing interno y el compromiso afectivo en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal,

con intensidad de 0,552. Con un nivel de confianza de 95%.
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Hipotesis especifica 2.

a. Hipotesis
Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno y el
compromiso normativo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y el
compromiso normativo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.

b. Nivel de significancia de 5%
C. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el
siguiente resultado

Tabla. 36 Relacion de marketing interno y el compromiso normativo

Marketing  Compromiso

interno normativo
Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de 1,000 393"

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 335 335
Compromiso Coeficiente de ,393™ 1,000
normativo correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

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

d.  Luego de los resultados observados, se rechaza la Hipotesis nula dado

que el valor Sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.
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e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion
significativa entre el marketing interno y el compromiso normativo en los
stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal.;

con intensidad de 0,393. Con un nivel de confianza de 95%.

Hipotesis especifica 3.

a. Hipdtesis
Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno vy el
compromiso continuo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y el
compromiso continuo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.

b. Nivel de significancia de 5%
C. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el

siguiente resultado.
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Marketing  Compromiso
interno continuo
Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de 1,000 544"

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335
Compromiso Coeficiente de 544" 1,000
continuo correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

d.  Luego de los resultados observados, se rechaza la Hipotesis nula dado

que el valor Sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.

e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion

significativa entre el marketing interno y el compromiso continuo en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal,

con intensidad de 0,544. Con un nivel de confianza de 95%.

Hipotesis especifica 4.

a. Hipbtesis

Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno y la

significacion de tarea en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal
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Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y la
significacion de tarea en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.

b. Nivel de significancia de 5%
C. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el

siguiente resultado.

Tabla. 38 Relacion de marketing interno y significacion de la tarea

Marketing  Significacion

interno de la tarea
Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de 1,000 338"

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 335 335
Significacion de la Coeficiente de 338" 1,000
tarea correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

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

d.  Luego de los resultados observados, se rechaza la Hipdtesis nula dado
que el valor sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.

e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion

significativa entre marketing interno y la significacion de tarea en los

stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal,

con intensidad de 0,338. Con un nivel de confianza de 95%.
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Hipotesis especifica 5.

a. Hipotesis
Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno y las
condiciones de trabajo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y las
condiciones de trabajo en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal.

b. Nivel de significancia de 5%
C. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el

siguiente resultado.

Tabla. 39 Relacion de marketing interno y las condiciones de trabajo

Marketing  Condiciones

interno de trabajo
Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de 1,000 743"
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 335 335
Condiciones de Coeficiente de 743" 1,000
trabajo correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 335 335

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

d.  Luego de los resultados observados, se rechaza la Hipoétesis nula dado

que el valor Sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.
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e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion
significativa entre el marketing interno y las condiciones de trabajo en los
stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal.

con intensidad de 0,743. Con un nivel de confianza de 95%.

Hipotesis especifica 6.

a. Hipotesis
Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno y el
reconocimiento personal/social en los stakeholders primarios de

la Universidad Nacional Federico Villarreal

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y el
reconocimiento personal/social en los stakeholders primarios de

la Universidad Nacional Federico Villarreal

b. Nivel de significancia de 5%
C. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el

siguiente resultado.
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Tabla. 40 Relacién de marketing interno y el reconocimiento personal y/o social

Reconocimie
Marketing  nto personal
interno y/o social
Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de 1,000 ,063
correlacion
Sig. (bilateral) . ,248
N 335 335
Reconocimiento Coeficiente de ,063 1,000
personal y/o social correlacion
Sig. (bilateral) ,248
N 335 335

d.  Luego de los resultados observados, no se rechaza la Hipotesis nula
dado que el valor Sig. es igual a 0,248 y mayor a 0,05.

e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que no existe relacion

significativa entre el marketing interno y el reconocimiento

personal/social en los stakeholders primarios de la Universidad Nacional

Federico Villarreal. Con un nivel de confianza de 95%.

Hipotesis especifica 7.

a. Hipbtesis
Ho. No existe relacion significativa entre el marketing interno y
beneficios econdémicos en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal
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Hi. Existe relacion significativa entre el marketing interno y
beneficios econdémicos en los stakeholders primarios de la

Universidad Nacional Federico Villarreal

b. Nivel de significancia de 5%
c. Aplicando el estadistico de correlacion Spearman, se obtiene el siguiente

resultado.

Tabla. 41 Relacion de marketing interno y los beneficios econémicos

Marketing Beneficios

interno economicos
Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de 1,000 419"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 335 335
Beneficios Coeficiente de 419" 1,000
econdémicos correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 335 335

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

d.  Luego de los resultados observados, se rechaza la Hipotesis nula dado
que el valor Sig. es igual a 0,000 y menor a 0,05.

e. Conclusion: De acuerdo a la tabla se establece que existe relacion

significativa entre el marketing interno y los beneficios econémicos en

los stakeholders primarios de la Universidad Nacional Federico

Villarreal; con intensidad de 0,419. Con un nivel de confianza de 95%.
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Tabla. 42 Consolidado de las intensidades de las relaciones del marketing interno entre la
variable compromiso organizacional y sus dimensiones

Variable /
Dimensiones  Compromiso Compromiso Compromiso Compromiso
organizacional afectivo normativo continuo
Variable
I\/I_arketmg 609" 552" 393™ 544"
interno
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
N 335 335 335 335

Fuente encuestas

Elaboracion propia

Tabla. 43 Consolidado de las intensidades del marketing interno entre la variable
satisfaccion laboral y sus dimensiones

Variable /

Dimensione Reconocimi
Satisfaccion  Significaci6 Condiciones ento Beneficios
laboral ndelatarea detrabajo personal y/o econdémicos
Variable social
Marketing  gaqe 338™ 743™ 063 419™
interno
Sig. ,000 ,000 ,000 248 ,000
N 335 335 335 335 335

Fuente encuestas

Elaboracion propia
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

La discusion de los resultados, siempre es y serd polémica; por tanto, se exhorta al lector

ver con 0jo critico las resultas que a continuacion se deliberan en los items, siguientes:

5. 1 El andlisis descriptivo, revela que en los niveles de percepcion dominan las
categorias A veces y Casi siempre, la sumatoria de ambas categorias es: marketing interno
82.4%, compromiso organizacional 86.5% y satisfaccion laboral 89.8%, haciendo un
promedio de 86.20%. Significa, que existe una percepcién positiva levemente alto. No
obstante, para alcanzar sinergia, deberia mejorar sustancialmente la categoria Siempre a
costa de las brechas reflejadas en las otras categorias, Casi nunca'y Nunca, principalmente.
Por tanto, se debe vincular mejor el marketing interno en la gestion del talento de los

stakeholders primario de la UNFV.

5.2. El analisis relacional, expresa que la prueba de hipdtesis central a través del
analisis estadistico coeficiente de Rho Spearman; refleja el hallazgo para el objetivo
general, la existencia de relacion significativa del marketing interno entre el compromiso
organizacional con una correlacion positiva media de intensidad Rho = 0,609 Sig. ,0000 (P
< 0,005) y para la satisfaccion laboral Rho = 0,639 Sig. ,0000 (P < 0.005), a un nivel de
confianza de 95%. Esta informacidn es congruente con los antecedentes de la tesis, como
el endomarketing de Bohnenberger (2005), quien indica que las relaciones significativas
en la practica del marketing interno en las organizaciones tienen influencia directa en el
compromiso organizacional bajo el modelo de Allen y Meyer (1996); modelo validado por
Montoya (2014) y, para la satisfaccion laboral el modelo de Palma (2005), escala de
satisfaccion laboral SL-SPC aludido por Paz (2018). Este ultimo, revela en su estudio la

influencia de la relacion significativa existente del marketing interno entre el compromiso
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organizacional y la satisfaccion laboral. A partir, de estas afirmaciones se teoriza que, a
mas practica del marketing interno, hay mayor satisfaccion laboral y compromiso
organizacional. El marco tedrico y conceptual planteado coincide con la propuesta del
modelo teodrico de Regalado et al. (2011), quienes mostraron la relacién estrecha entre las
variables objeto de estudio, afirmando de que un trabajador satisfecho laboralmente va a
mejorar la relacion trabajador-empresa; en consecuencia, mejora el compromiso
organizacional. Por tanto, esta estrategia es ineludible aplicar en la gestion del talento

humano de los stakeholders primario de la UNFV

5.3. Concerniente al analisis relacional de los objetivos especificos de la presente

investigacion, las pruebas de hipdtesis especificas reflejan los siguientes:

5.3.1. Relacion del marketing interno entre la dimension compromiso afectivo, se
establece que existe relacidn significativa con una correlacion positiva media de intensidad
(Rho =,552; p < 0,000). Un analisis comparativo con el estudio de Fuentes (2015),
contrastando con sus informes de resultados en la que se identifica el marketing interno
como un proceso clave de gestion del talento humano y su influjo en el compromiso
organizacional; se alega que, es una condicidn esencial la dimensién compromiso afectivo;
pues, los autores citados en el marco tedrico y conceptual de Robinson, (1996) y otros,
citados por Tortosa et al. (2014) coinciden en afirmar que la relacion emocional (afectiva)
del personal con su organismo se logra a través del contrato sicolégico de pertenecer y
permanecer en la organizacion, esta situacion es clave y se afianza a través de las practicas
normalizadas de marketing interno. Ademas, se insta que el marketing interno no es solo

una accion de avanzada de los recursos humanos, sino, hoy, es una condicion insoslayable
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en la gestion estratégica del talento humano y que la dimensién comunicacion interna, es

una de las mas significativay, por tanto, se debe de aplicar en los stakeholders de la UNFV.

5.3.2. Relacion del marketing interno entre la dimension compromiso normativo; se
encuentra relacion significativa entre el marketing interno y la dimension compromiso
normativo con una correlacion positiva débil de intensidad (Rho=,393; p < 0,000).
Cotejando con el estudio de Araque et al. (2017), quienes en su estudio llegaron a
resultados similares en la que explican la existencia de una relacion significativa
moderada. Significa, que aun existe sentimientos de obligacion a costa de unos sacrificios

emocionales, sociales y econémicos de parte de los stakeholders primarios de la UNFV.

5.3.3. Se establece que existe relacion significativa entre el marketing interno y el
compromiso continuo, con una correlacion positiva considerable de intensidad (Rho =
,544; p < 0,000). Un analisis comparativo con Ruiz de Alva (2013), quien ha demostrado
que la relacion refleja la existencia de una moderada conciencia de parte de los
colaboradores de permanecer a la hora de tomar decision de desistir. Por lo tanto, basado
en el marco tedrico y conceptual de Allen y Meyer (1996); se especula, que la dimension
de compromiso continuo, es un componente esencial del compromiso organizacional,
puesto que, se basa en la valoracién costo-beneficio del colaborador que favorece a la
retencion del personal. Situacion que refleja donde poco mas de la mitad son leales a su

institucion entre los stakeholders de la UNFV.

5.3.4. La existencia de una relacién significativa entre marketing interno y la
significacion de tarea; existe una correlacion positiva media de intensidad (Rho =,338; p

<0,000). Un analisis comparativo con Calle (2017) y Palma (2005) citados por Paz (2018),
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comprobaron que existe la relacion significativa entre la percepcion del ambiente laboral
y la calidad de los productos y/o servicios internos y externos que prestan. Por tanto, la
satisfaccion laboral es la actitud positiva de los colaboradores hacia su propio puesto de

labores estan internalizando, aunque levemente por los stakeholders primario de la UNFV.

5.3.5. Se establece, que existe relacion significativa entre el marketing interno y las
condiciones de trabajo con una correlacion positiva media de intensidad (Rho =,743; p <
0,000). Un analisis comparativo con Zegarra (2014), quien encontrd en su estudio una
correlacion positiva considerable proxima a la presente indagaciéon. De esta forma, el
marco tedrico y conceptual relativo a la condicion del trabajo, explica que el ambiente
fisico y psicologico es el quid para lograr un mayor compromiso organizacional y

satisfaccion laboral de los stakeholders primario de la UNFV.

5.3.6. Se establece, que no existe relacion significativa entre las variables del
marketing interno entre la dimensién reconocimiento personal/social de intensidad (Rho
=,0063; p < 0,000). Un analisis comparativo con Araque et al. (2017), quienes afirman que
el marketing al practicarse de manera no persistente o acertada, refleja poco compromiso
organizacional y poca satisfaccion laboral, puesto que, en el estudio que realizaron
encontraron una correlacion de Pearson de (0,045), lo que indicd que no hubo relacién
significativa. Significa, que al momento ain no hay percepcion de reconocimiento
pecuniario, emocional ni simbdlico a las acciones, aportes y aptitudes/actitudes positivas

de los stakeholders primario de la UNFV.

5.3.7. En la relacion del marketing interno entre los beneficios econémicos se

encontrd una correlacion positiva débil de intensidad (Rho =,0419; p < 0,000). Un examen
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comparativo con el estudio de Paz (2018), determina que la relacion del endomarketing
entre el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral, concluye que a mayores
practicas de endomarketing, se logra mayor compromiso organizacional y aunque observo
una moderada satisfaccion laboral de los colaboradores. Situacion similar sucede con los

stakeholders de la UNFV.

5.3.8. Los datos demograficos recopilados para esta investigacion, solo tienen un fin
referencial; pues, servira para una futura investigacion no muy lejano que el autor tiene en
proyecto (idea); pesquisa, que sera de nivel descriptivo y de tipo cualitativo. Por lo tanto,

pasan a formar datos en reserva de los stakeholders de la UNFV.
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VI. CONCLUSIONES

Del andlisis de los resultados y la discusion en funcion a los objetivos planteados

en la investigacion, se concluyen en los items, siguientes:

6.1.1. Seconcluye, que la percepcidon sobre las variables y sus demisiones del estudio,
relativamente se concentra en las categorias A veces y Casi siempre, la suma de ambas
respuestas alcanza en promedio 86.20% en la relacion del marketing interno entre el
compromiso organizacional y satisfaccion laboral; esta situacion, indica instituir mejor
y practicar de manera mas sistémica el marketing interno para el logro de mayor

compromiso organizacional y satisfaccion laboral de los stakeholders de la UNFV.

6.2.  Seconcluye, que el objetivo principal de esta investigacion esta demostrado por
la prueba de la hipdtesis general, lo cual reveld la existencia de una relacion
significativa del marketing interno entre el compromiso organizacional con una
correlacion positiva media de intensidad ,609; y satisfaccion laboral ,639; reflejandose
en ambos casos significativos. Es decir, las variables y sus dimensiones objeto de

estudio aun es frugal (templado) en los stakeholders de la UNFV.

6.3.  Se concluye, en cuanto a los resultados relacionados con los objetivos
especificos, que fueron corroborados a través de las pruebas de hipotesis especificas,

revelandose los siguientes:

6.3.1.Se determino que el nivel de relacion significativa del marketing interno entre

el compromiso afectivo es de correlacion positiva media de intensidad ,552; es decir,
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la disposicidn de los trabajadores a involucrarse e identificarse con la organizacion es
del nivel medio (Meyer y Allen, 1997). Sin embargo, existe una normal filiacion con

su institucion y su relativo involucramiento de los stakeholders primario de la UNFV.

6.3.2. Se concluye, que se determind que el nivel de relacidn significativa del
marketing interno entre el compromiso normativo es de correlacion positiva débil
,393; por tanto, el sentido del deber que siente el personal de permanecer en la
organizacion es fragil. Sin embargo, esta presente la persistencia de durar por la
fidelidad en la estructura, aunque contrariado de pertenecer a los stakeholders

primario de la UNFV.

6.3.3.Se concluye, gue se determind que existe una relacion significativa moderada
del marketing interno entre la dimension de compromiso continuo de correlacién
positiva media ,544; los involucrados asocian el costo-beneficio que ocasionaria si
dejaran de pertenecer a la organizacion; por tanto, evallan su permanencia. si es
mayor el costo de irse que la inversion de quedarse; pues, en base a su condicion
laboral ven la necesidad de perdurar o no. Por tanto, existe medianamente el

compromiso continuo por parte de los stakeholders primario de la UNFV.

6.3.4. Se concluye, que se determind un nivel de relacion del marketing interno
entre la dimension significacion de tarea una correlacion positiva débil ,338; es decir,
las labores en sus puestos que realizan tienen significacion baja. Significa, que se
sienten no tan bien consigo mismo en su vida institucional un grupo de los

stakeholders primario de la UNFV.
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6.3.5. Se concluye, que se determind el nivel de relacion del marketing interno
entre la dimension condiciones de trabajo con correlacion positiva media muy cerca
de una correlacion positiva considerable ,743; significa que los ambientes de trabajo

fisico y sicoldgico son aceptables por los stakeholders primario de la UNFV.

6.3.6. Se concluye, que se determind el nivel de relacion no significativa del
marketing interno entre reconocimiento personal/social, no existe correlacién
significativa entre la variable y la dimension ,0063; Estas manifestaciones son
inconsistentes con las investigaciones que abordan la relacion del marketing interno
en la satisfaccién laboral y compromiso organizacional, por estar muy cercano a 0;
significa, que existe mucha debilidad en cuanto a recompensa, carecen de buen trato,
poca fe, etc. que se tiene entre administrativos y/o docentes versus directivos;

ademas, se percibe poca empatia entre los stakeholders primario de la UNFV

6.3.7. Se concluye, que se determind el nivel de relacién significativa entre el
marketing interno y la dimension beneficios econémicos correlacion positiva débil
de intensidad ,419; Significa, que el aspecto econdmico esta por debajo de las

expectativas y satisfaccion de los stakeholders primario de la UNFV.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.  Se sugiere, al Organo Central de Administracion-Rectorado (OCA-R), ante la
existencia correlaciones de intensidad débil-media y, en la dimension recompensa no
existencia de relacion significativa. Se debe decidir implementar el marketing interno
dentro de la Unidad de Gestion del Talento Humano (UGTH) de la Oficina Central de
Recursos Humanos (OCRH), con miras de mejorar la percepcion y relacién
significativa actual a fin de alcanzar un compromiso organizacional efectivo y una plena

satisfaccion laboral autentica y duradera de los stakeholders primario de la UNFV.

7.2.  Sesugiere al OCA-R, vincular el marketing interno con la Oficina Central de
Comunicacion e Imagen Institucional (OCCII) y sus unidades, a fin de construir the
branding (la marca) de la universidad, para su diferenciacion y posicionamiento
sostenible en el sector como objetivos misionales y canalizar la satisfaccion laboral y
compromiso organizacional del cumplimiento de objetivos superiores relacionados con

la plena satisfaccion de los stakeholders interno y externo de la UNFV.

7.3.  Sesugiere, al OCRH implementar en sus unidades el marketing interno como
herramienta de gestion del talento humano para superar la débil y mediana relacion
significativa; ademas, implementar programas de mejora continua, entre ellas el de
capacitacion y entrenamiento del personal a través de la practica del coaching, el
empowerment y soft & hard skills para el desarrollo personal de los stakeholders

primario de la UNFV
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7.4. Se sugiere al OCA-R a través de la OCRH realizar periodicamente el
reconocimiento meritorio a sus directivos, trabajadores y docentes con premios
pecuniarios, simboélicos y vehementes justos a fin de mejorar las habilidades gerenciales

humanas reflejada en su estado emocional de los stakeholders de la UNFV.

7.5.  Sesugiere, que la OCRH y la OCCII, tomen el liderazgo y trabajar vinculados
en mejorar a las variables y sus dimensiones objeto de estudio; ademas, incorporar una
nueva dimension para medir la influencia del marketing interno en la satisfaccion del
cliente externo, puesto que se sabe que el capital humano es el activo mas valioso de un
organismo al margen de sus tipologias; por tanto, la conduccion debe estar a cargo de
personal idéneo que conozcan la gestion del talento humano por ciencia y experiencia,

Ademas, de tener aptitud, cuente con actitud, salidos de los stakeholders de la UNFV.

7.6.  Se sugiere al Vicerrectorado de Investigacion (VRIN), Admitir el modelo
tedrico del presente para futuros estudios del sistema universitario peruano, a fin de
conocer el impacto del marketing interno en un nuevo escenario postpandemia Covid-
19. Por tanto, se fomente el topico dentro de su linea de investigacion de desarrollo
empresarial. Ademas, exhortar a la comunidad académica-cientifica villarrealina, para
realizar trabajos de investigacion de tipo cuantitativa y/o cualitativa en marketing
holistico aplicado a la gestién del talento y potencial humano de los stakeholders interno

de la UNFV y a la vez en stakeholders externos del sector universitario publico.

7.7.  Serecomienda, al VRAC instaurar en el plan curricular o silabos el marketing
interno en las carreras profesionales de ciencias empresariales y afines como futura

linea de formacion e investigacion para dotar al futuro profesional villarrealino de
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conocimientos y herramientas estratégicas de gestion del talento humano; puesto que,
las correlaciones positiva débil y media y alguna de ellas no significativa; puesto que,
en ninguno de los casos se alcanzo6 correlacion positiva considerable, muy fuerte y

perfecta; o sea, no se ha alcanzado aun la premisa de que a mayor X mayor Y y/o Z.

7.8. Los funcionarios de la OCA-R el VRAC y el VRIN, como lideres de los
stakeholders primarios, son quienes tienen que redisefiar politicas de administracion de
personal basadas en la administracion modernay en las buenas practicas institucionales,
para dotar de habilidades de Soft y Hard (blanda y dura) y hacer de sus miembros entes

autonomos y empoderados a cada uno de los stakeholders de la UNFV.
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Anexo 2: Confiabilidad del instrumento

Confiabilidad del instrumento

Hernéndez et al., (2014) definieron la confiabilidad como el “valor en que su aplicacion
reiterada, al mismo sujeto u objeto provoca resultados equivalentes, de este modo surge el
coeficiente de fiabilidad, donde: -1 significa no confiable, 0 nula y 1 significa alta

confiabilidad” (p. 200).

Para la confiabilidad del instrumento se realiz6 a través la informacion que se obtendra por

medio de una prueba piloto, donde se empleé el estadistico alfa de Cronbach.

El proceso para determinar la confiabilidad de instrumentos radico en ejecutar una prueba

piloto de la manera, siguiente:

1° Se seleccion6 una muestra (10%) de la poblacion

2° Se realizo la aplicacion de la prueba

3° Se efectud el recojo de la informacion y tabulacion de datos en Excel

4° La confiabilidad de los instrumentos se analiz6 tomando en consideracién que la presente
investigacion se enfoca en las opiniones de los colaboradores a quienes se les aplicaron la
encuesta, en una sola administracion, es decir, fue de corte transversal, usando el modelo de

consistencia interna de Cronbach

5° En cualquier caso, los datos se compararon de la siguiente manera:

Tabla 44.

Rango de valores del estadistico del coeficiente de alfa de Cronbach.



Valores Nivel

De -1,00a 0,00 No es confiable

De 0,01a0,49 Baja confiabilidad

De 0,50a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad

De 0,90a1,00 Alta confiabilidad

Fuente: Ruiz, C (2002)

De la variable: Marketing interno

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,758 22

De la variable: Compromiso organizacional.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,761 21

De la variable: Satisfaccion Laboral

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,765 25
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Anexo 3: Cuestionario

Marketing Interno, Compromiso Organizacional y Satisfaccion Laboral de los

Stakeholders Primarios de la Universidad Nacional Federico Villarreal, 2019

Instrucciones: Sr(a) villarrealino, a continuacion, se presenta unos items relativamente cortos
que permitira hacer una descripcion del como se encuentra el grado de compromiso y la
satisfaccion laboral por la practica del marketing interno. Es anénimo, por lo que se ruega
responder con la mayor honestidad y claridad posible a cada item que se le va a preguntar de
acuerdo a como considere usted en los siguientes:

Sexo: F(), M( ),

Condicion laboral: Nombrado ( ), Contratado ( ), CAS ()

Estado Civil: Soltero (), Casado (), Divorciado (), Viudo (), Conviviente (), Union libre ()
Titulos/Grados: No posee (), Bachiller (), Titulo (), Seg. Espec. () Maestria (), Doctorado ()
Facultad y/o dependencia a la que PerteNeCe. .........c.vviuiniirii i
Grupo de interés primario (stakeholders): Docente (), Administrativo ( ), Directivo ()

Dedicacion: tiempo completo ( ), tiempo parcial ( ), dedicacion exclusiva ( ), otro ()

MARKETING INTERNO: 1 = nunca, 2 = casi nunca, 3 = a veces 4 = casi siempre, 5
= siempre. Por favor encierre en un circulo lo que considera acertado.
Comunicacién interna

1 | Se comunican y difunden las metas y objetivos

. 1123|415
organizacionales
2 | En el area de trabajo se dan a conocer los resultados de la 11213lals
gestion
3 | Se hacen de conocimiento los resultados arribados a nivel
universidad

4 | Se difunden la vision, mision y los valores organizacionales

5 | Los cambios de funciones y cargas se comunican
oportunamente

6 | Las actividades que se desarrollan se difunden internamente
7 | El lanzamiento de nuevos servicios se dan a conocer tanto
dentro y fuera

Rk R k| e
NN N NN
W W W |w| w
B S 0
ol o o o1 on
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8 | Lapropaganda / publicidad se difunden en intranet y en el 1
internet

9 | Se tiene oportunidad de expresar y ser escuchado 1
necesidades particulares

Adecuacion al trabajo

10 | Se puede pedir cambios de funcidn, acorde a las capacidades 1
/aptitudes

11 | Las actividades, cargos y responsabilidades estan acorde a 1
habilidades

12 | Existe libertad para tomar decisiones relacionadas al puesto 1
de trabajo

13 | Existen programas de atencion al docente y personal en igual 1
condicion

Desarrollo de los colaboradores

14 | Se capacita perenemente al personal en sus funciones y 1
responsabilidades

15 | Existe informacidn de las necesidades, deseos y demandas 1
del personal

16 | Existe informacion de los estandares de calidad en los 1
servicios prestados

17 | Se brinda oportunidades al personal de ampliar sus 1
conocimientos

Contratacion y retencion de los colaboradores

18 | Reclutamiento del personal es transparente y clara 1
descripcion del cargo

19 | Las asignaciones de actividades y responsabilidades se dan 1
con precision

20 | La remuneracion esta acorde a la labor realizada y del sector 1
laboral a fin

21 | Existe reconocimientos con pagos extras, plus, 1
bonificaciones, etc.

22 | Existe reconocimiento emocional de parte de jefes por 1

trabajos/acciones




SATISFACCION LABORAL: 1 =nunca, 2 = casi hunca, 3 = a veces 4 = casi siempre,

5 = siempre. Por favor encierre en un circulo lo que considera acertado.

Significacion de la tarea
44 | Se siente que el trabajo que se realiza es justo y necesario 112[3]4]|5
45 | Esvaliosa la tarea que se realiza como en cualquier otra
C 112[(3|4|5
actividad
46 | Se siente utilidad con la labor diaria que se realiza en la
S 112[(3|4|5
universidad
47 | Los resultados del trabajo que se realizan, complacen y
) 112(3|4|5
satisfacen
48 | El trabajo realizado hace sentir como persona importante 112(3]4|5
49 | Da gusto realizar el trabajo cotidiano en la universidad 112[3]4]|5
50 | Se siente bien consigo mismo haciendo los trabajos en la
S 112(3|4|5
universidad
Condiciones de trabajo
51 | Ladistribucion fisica del ambiente facilita la realizacion de las
112(3|4|5
labores
52 | El ambiente en el area donde se trabaja es confortable 112(3]4|5
53 | Los horarios de trabajo estan acordes a las necesidades del 11203045
personal
54 | Al llevarse bien con los jefes se beneficia la calidad del
i - 112(3|4|5
trabajo y servicio
55 | El bienestar del trabajador es excelente gracias al buen
: i 112|3|4|5
ambiente de trabajo
56 | El ambiente fisico en la que se labora hace sentir persona
: 112(3|4|5
interesante
57 | Existe comodidad para un buen desempefio de las labores
e 112|3|4|5
diarias
58 | Los jefes valoran el esfuerzo necesario que se pone en el
. 112|3|4|5
trabajo
Reconocimiento personal y/o social
59 | Se siente que se recibe mal tratos del resto de los
112|3|4|5
colaboradores
60 | Se prefiere tomar distancia con personas que se tiene
112(3|4|5
problemas
61 | Se percibe que las tareas que se realizan, es algo sin
) . 112|3|4|5
importancia
62 | Se comparte el trabajo con otros comparfieros lo que resulta
. 112|3|4|5
festivo
63 | Desagrada que limiten el trabajo y no se reconozcan las horas 1120304l5
extras
Beneficios economicos
64 | Los sueldos son bajos en relacion a la labor que se realiza 1/2]|3]4]|5
65 | Se siente satisfaccion con lo que se gana como estipendio 112(3]4]|5
66 | En la universidad, el sueldo que se tiene es aceptable 1/2]3]4]|5
67 | Lasensacion que se tiene del trabajo es que existe explotacion |1 |2 [ 3[4 |5
68 | El trabajo realizado permite cubrir expectativas econémicas 11213]4]|5
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COMPROMISO ORGANIZACIONAL: 1 = nunca, 2 = casi nunca, 3 = a veces 4 =
casi siempre, 5 = siempre. Por favor encierre en un circulo lo que considera acertado.

N° Compromiso afectivo

23 | Sobre funciones y responsabilidades ya asignadas, se

. 112|345
asumen otras mas
24 | Se siente identificacion con los problemas institucionales, 11213lals
COMO propios
25 | Se percibe que la labor realizada son importantes para todo
. 112|345
trabajador
26 | Se siente calor familiar entre el personal involucrado de la
S 112|345
universidad
27 | Se siente orgullo al pertenecer a la estructura de la
S 112|345
universidad
28 | Se percibe un clima de unidad al pertenecer alauniversidad |1 |2 |3 |4 |5
29 | Se siente ser pieza importante e integral de la universidad 1123|415

Compromiso continuo

30 | Existen beneficios que son dificiles de lograr en otras
entidades afines

31 | Se siente un buen ambiente interno que hace dificil dejar el

. 1123415
trabajo
32 | Se percibe poca posibilidad de realizar labores iguales,
fuera 1123145
33 | Existe estabilidad laboral que se interrumpiera si se
; . 112(3|4]5
cambiara de trabajo
34 | Se siente fuerte enlace de labor que hace dificil encontrar en
: 112(34]5
otras afines
35 | Se percibe que se trabaja mas por necesidad, que por hacer
: 112(3|4]5
la cosa bien
36 | Se podria dejar el trabajo actual, asi no haya otras 11213lals

alternativas de trabajo

Compromiso normativo

37 | Se siente dificultad dejar el trabajo por beneficio y mejora 112 |3 |4|5
propia

38 | Se desarrolla sentimientos de responsabilidad, porloqueel |1 |2 |3 |4 |5
deber crece

39 | Se desarrolla sentimientos de lealtad y fidelidad hacia la 112 |3 |4|5
entidad

40 | Se siente obligacion de seguir trabajando, asi hayan 1123|415
conflictos

41 | Se sentiria culpabilidad al dejar el trabajo en la universidad, |1 |2 |3 |4 |5
al momento

42 | Seria dificil abandonar el trabajo, pues se tiene deudaconla |1 |2 |3 |4 |5
entidad

43 | Se siente la necesidad de no continuar trabajando para la
entidad
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Titulo: MARKETING INTERNO, COMPROMISO ORGANIZACIONAL Y SATISFACCION

Anexo 4
Ficha de evaluacién por criterio de jueces
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LABORAL DE LOS STAKEHOLDERS PRIMARIO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO

VILLARREAL, 2019

DATOS GENERALES
1.1 Docente Experto : Dr. Santiago Saturnino Patricio Aparicio

1.2 Cargo o Institucién donde Labora : Planta Envasadora de GLP Extra Gas S.A.

ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
CRITERIOS INDICADORES (0 = 20) (21 — 40) (41 - 60) (61 - 80) (81 -100)
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 85 100
CLARIDAD Esta fo.rmulado. con X
lenguaje apropiado.
Esté expresado en
OBJETIVIDAD conductas X
observables.
Esta acorde a los
ACTUALIDAD cambios de la X
tecnologia educativa.
ORGANIZACION Bxisteuna X
organizacion logica.
Comprende los
SUFICIENCIA aspectos en cantidad X
y calidad
Adecuado para
INTENCIONALIDAD | valorar el servicio X
educativo.
CONSISTENCIA Basado en aspectos X
tedricos cientificos.
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y las X
dimensiones.
PERTINENCIA La escala es X
aplicable

OPINION DE APLICABILIDAD:
Procedente
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V. PROMEDIO DE VALORACION:

Noventa

FIRMA DE EXPERTO INFORMANTE

Callao, 14/10/2019 DNI: 10271379



148

FICHA DE EVALUACION POR CRITERIO DE JUECES

Titulo: MARKETING INTERNO, COMPROMISO ORGANIZACIONAL Y SATISFACCION
LABORAL DE LOS STAKEHOLDERS PRIMARIO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO
VILLARREAL, 2019

DATOS GENERALES

1.1 Docente Experto Dr. David Nieto Modesto

1.2 Cargo o Institucién donde Labora : Docente de la Escuela Universitaria de Posgrado - UNFV

ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

INDICADORES

Deficiente

(0 - 20)

Regular

(21 - 40)

Buena

(41 - 60)

Muy Buena

(61 — 80)

Excelente

(81 — 100)

10 15 20

25

30 35

40

45

50 55

60

65 70 75 80

85

90 85 100

CLARIDAD

Esta formulado con
lenguaje apropiado.

OBJETIVIDAD

Esté expresado en
conductas
observables.

ACTUALIDAD

Esta acorde a los
cambios de la
tecnologia educativa.

ORGANIZACION

Existe una
organizacion ldgica.

SUFICIENCIA

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad

INTENCIONALIDAD

Adecuado para
valorar el servicio
educativo.

CONSISTENCIA

Basado en aspectos
tedricos cientificos.

COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

PERTINENCIA

La escala es
aplicable

OPINION DE APLICABILIDAD: el titulo planteado cumple con los aspectos de validacion.
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V. PROMEDIO DE VALORACION: Muy Buena (77.5)

FIRMA DE EXPERTO INFORMANTE

LUGAR Y FECHA: Lima, 16/10/20 DNI:09532543
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FICHA DE EVALUACION POR CRITERIO DE JUECES

Titulo: MARKETING INTERNO, COMPROMISO ORGANIZACIONAL Y SATISFACCION
LABORAL DE LOS STAKEHOLDERS PRIMARIO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO

VI.

VILLARREAL, 2019

DATOS GENERALES
1.1 Docente Experto : DRA. SOLEDAD MILAGROS VISITACION BRAUL

1.2 Cargo o Institucién donde Labora : UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL

ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES (0-20) (21 - 40) (41 - 60) (61 - 80) (81 - 100)

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 85 100

CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje X
apropiado.

OBJETIVIDAD

Esta expresado en X
conductas
observables.

ACTUALIDAD

Esta acorde a los X
cambios de la
tecnologia
educativa.

ORGANIZACION

Existe una X
organizacion
I6gica.

SUFICIENCIA

Comprende los X
aspectos en
cantidad y calidad

INTENCIONALIDA

D

Adecuado para X
valorar el servicio
educativo.

CONSISTENCIA

Basado en X
aspectos tedricos
cientificos.

COHERENCIA

Entre los indices, X
indicadores y las
dimensiones.

PERTINENCIA

La escala es X
aplicable

VII.

VIIL.

OPINION DE APLICABILIDAD: APROBADO

PROMEDIO DE VALORACION: 100
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FIRMA DE EXPERTO INFORMANTE

LUGAR Y FECHA: Lima, 12/10/19 DNI: 10679866
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