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Resumen

La investigacion Marketing interno para el compromiso organizacional en
centros de entrenamiento se realizé por el problema identificado, alta rotacion
del personal, que perjudicaba el desarrollo de las tareas y la calidad de servicio
hacia el cliente final, observando poco compromiso de los empleados con la
empresa, a pesar que la institucion hacia los esfuerzos por cubrir las necesida-
des como trabajadores aplicando un marketing interno, por ello se estableci6
como objetivo determinar la influencia del marketing interno y el compromiso
organizacional. El estudio corresponde al tipo bdsico con enfoque cuantitativo,
disefio no experimental de corte transversal; asimismo con una muestra de
150 trabajadores, la confiabilidad de los instrumentos se realizé con Alfa de
Cronbach. El resultado indica que existe una influencia significativa entre el
marketing internoy el compromiso organizacional del personal de los centros
de entrenamiento.

Palabras clave: Marketing interno, compromiso organizacional, centros de
entrenamiento, calidad de servicio, empresa.
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Abstract

Internal marketing research for organizational commitment in training centers
was carried out due to the identified problem of high staff turnover. This situa-
tion impaired the identification of tasks and the quality of service to the end
customer. In addition, little commitment of employees was observed within
the company in spite of institutional efforts to respond to the needs of workers
and the application of internal marketing. As a result the objective was esta-
blished to determine the influence of the internal marketing on organizational
commitment. The study employs a quantitative approach and a non-experi-
mental cross-sectional design with a sample of 150 workers. The reliability of
the instruments was calculated using Cronbach’s Alpha. The results indicate
that there was a significant positive relationship between internal marketing
and the organizational commitment of the personnel in the training centers.

Key words: Internal marketing, organizational commitment, training centers,

quality of service, company.
Introduccion

Es de importancia indicar que el compro-
miso es el resultado o larespuesta deaplicar
latendenciaglobal que postula laimportan-
cia del cliente interno. El endomarketing
o marketing interno entendida como una
estrategia relacional, que tiene como obje-
tivo desarrollar una mentalidad interna que
sincronice con el usual marketing externo.
Mientras que en el Pertiel marketing interno
es poco conocido, en el mundo es una cate-
goria premiada en concursos, que hace a
empresas ser catalogadas como «Great Place
to Work», tales como Interbank, Kimberly
Clark, IBM y HP, entre otras; quealavez en
Perti son lideres en su categoria y ejemplo
de crecimiento exponencial en prestigio y
ventas, simplemente por haber priorizado
el endomarketing con éxito.

Cada vez es menos discutible la premisa

que sentencia que cualquier inversiéon en
endomarketing siempre va a ser menos

costosa en comparacion a clientes internos
descontentos que por consecuencia directa
crearan clientes externos insatisfechos. Para
llegara un compromiso, la empresa asume
cierta posturaempresarial, donde el area de
Marketing y el drea de recursos humanos
trabajan conjuntamente. En el pais pocas
empresas manejan el marketing internoy
una atencién adecuada a sus empleados
y a los beneficios de éste. Nafez (2015),
presidente de la Asociacion de Empresasde
Tercerizaciony Trabajo Temporal del Pert
(AETT) nos mencionaque ochode cadadiez
empresas en el Pert se encuentran terceri-
zadas, ello nos indica que el compromiso
que tiene la empresa con los empleados
que se encargan de atender a sus clientes
externos es minima, debidoa que laempresa
no maneja la planilla directa, sino que la
encargaaotra, perdiendo control de manejo
del personal. Sin embargo existe un pequefio
grupo de empresas que atn se relacionan
de manera directa con sus clientes internos,
manteniendo asi los beneficios laboralesque
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ello representa y por ende se ve reflejado
en la satisfaccion del cliente externo. Las
empresas de este estudio pertenecen a la
cadena de casino en Lima, que atn realiza
un marketing interno encargandose de
todo el proceso, desde el reclutamiento
del personal, firma del contrato, capacita-
ciones, desarrolloy desvinculacion laboral.
Lo maneja directamente el drea del talento
humanoy los centros de entretenimiento,
quea pesar sus esfuerzos por dara conocer
su estructura organizacional, sus objetivos,
buscar crear un clima donde el personal
se sienta satisfecho con la organizacion y
con su trabajo, no lo ha conseguido y ha
fracasado en el intento. En este escenario se
ha observado un alto porcentaje de perso-
nal poco comprometido con la empresa,
mostrando desmotivacion en sus labores
diarias, incumplimiento de objetivosy baja
calidad deatencién al cliente; perjudicando
la imagen institucional, por lo que se hace
necesario fundamentar tedricamente el
estudio.

Los modelos del Marketing Interno
Modelo de Berry

En la investigacion realizada por Berry
(1994), se inicia por la base del marketing
interno donde se reconoce al trabajador o
empleado con la figura de un cliente, pero
interno, indicando que este cliente interno
puede serdesarrollado porlaempresa hasta
serlaventaja competitiva de la organizacion
(Berry, 1994). Este enfoque enfatiza que la
empresa tenga trabajadores satisfechos
y poder asi desarrollar en ellos actitudes
con orientacion al cliente, que trae como
consecuencia, que el cliente tenga una

determinada percepcion de la calidad y
obtener su satisfaccion saciada. Para esto
son precisos dos puntos: primero, tomar las
labores de los empleados del mismo modo
que un consumidor ve, busca y compra
un producto; y segundo, orientar en los
empleados la busqueda de mayor participa-
cién e involucramiento hacia la compaiiia.
En resumen, este estudio plantea que la
empresa debe reconocer la labor o trabajo
del empleado como un producto, el cual es
demandado por el drea de recursos o talento
humano, haciendo posibley facilitando la
aplicacion de las técnicas de marketing, que
provienen de su proposito, el de conseguiry
conservara los colaboradores o empleados
en la compaiiia. Es necesario precisar la
existencia de dos puntos primordiales en
la investigacion, las cuales no menciona
el autor en el desarrollo del modelo: la
primera, es que el trabajador debe desa-
rrollar la orientacion por la empresa; y la
segunda, la descripcion de métodos o técni-
cas que puedan servir a la empresa para su
desarrollo diario.

Modelo de Grénroos

El modelo de Grénroos (1984) muestra
con mas detalle un adecuado desarrollo
a diferencia de las técnicas que se usaban
a ese entonces. Uno de los ejemplos es el
desarrolloylainformacién adelantada que
se producen en las campafias publicitarias,
estoa modo de alternativas para contar con
trabajadores con alto grado de motivaciony
una orientacion al cliente adecuado segin
lo planteado porlaempresa. Enlos modelos
mencionados anteriormente, encontramos
semejanzas a medida en que se desenvuel-
ven, porque esa secuencia de operaciones
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son lasqueacarrean a las compaiiias a lograr
no solo mejores resultados, sino, a poder
crear y poseer una ventaja competitiva.
A diferencia del modelo planteado por
Ahmed y Rafiq, los dos anteriores estdn
inconclusos, ya que en el modelo Berry
(1994), no muestra los componentes que
pueden ser manejados en una empresa
para motivar a los trabajadores que no sea
una orientacién de marketing. Por otro
lado, pero en el mismo sentido, el modelo
originario de Grénroos no toma en cuenta
una orientacion de marketing en la moti-
vacion de los trabajadores. Por ello, con la
finalidad de tenerun modelo mas completo
del marketing interno, estos dos modelos
deben mezclarse (Bohnenberger, 2005).

Modelo de Rafiq y Ahmed

Rafiq y Ahmed (2000), en su publicacién
plantearon un modelo, de la unién de
elementos principales de los enfoques de
Berryy Gronroos. A través de esos elementos
conforman el marketing interno y la rela-
cién que ésta tiene sobre el cliente final o
consumidorysusatisfaccion de necesidades
(Rafig & Ahmed, 2000). Ese nuevo modelo
indica que lamotivacion de los trabajadores
selogra por medio del desarrollodeactivida-
desquelaempresarealiza, unavez que traza
su objetivo o propdsito para la satisfaccién
de necesidades de los clientes. La motiva-
cion del trabajador, acompanada de una
representacion que tenga la potestad para
la toma de decisiones, tiene como efecto
positivo alcanzar la satisfaccion durante el
desarrollo de las tareas; porende, ésta posee
estrecha relacién cuando se manejay se esta
orientadaal cliente, y trae como resultado,
la satisfaccion del cliente externo, pero de

manera indirecta. Asi mismo, el modo de
coordinacion en la cual se dé, yaseaestade
manera integral o dividida por funciones,
es decir, que se debe ver el desarrollo como
algo global y tnico de la empresa y no por
areas. Asi, esto influird en la calidad de los
servicios que se brinden del mismo modo
que en la satisfaccion del cliente final.

En base a estos tres modelos representati-
vos del marketing interno, Bohnenberger,
(2005) plantea un nuevo modelo, que resulta
ser mds practicoy manejable, y del mismo
modo realiza una estandarizacién de su
instrumento el cual seaplico en la presente
investigacion.

Modelo de Bohnenberger

El marketing interno es la maneraen cémo
la empresa gestiona de forma estratégica a
los colaboradores que la conforman; en otras
palabras, basada en unavision orientadaal
cliente final o0 externo (Grénroos, 1990). El
enfoque planteado por Bohnenberger (2005)
referido al marketing interno tiene una
estructura originada por cuatro premisas: la
primera se relaciona con el reconocimiento
de la empresa; la segunda, referida a las
coordinaciones del desarrollo; la tercera,
abarca las principales acciones que hace
laempresa orientada a establecer la forma-
cion del marketing interno; y por ultimo,
representa todas las tareas, es decirde cada
trabajo que realice el empleadoyasi garan-
tiza que sea dable la utilizacion de éste
modelo propuesto. También se menciona
que todas las proposiciones estaran narra-
das y especializadas bajo la aceptacion de
esa idea, la de entregar el reconocimiento
dentro de laempresa como cliente interno
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al trabajador, debido a que esta idea esta
considerada como una estrategia que nece-
sita estar incluida y en conformidad con la
cultura de la empresa.

El marketing interno no solo se da por
mostrar el establecimiento de técnicas
agrupadas, sino que se enfoca a unasitua-
cion de actitudes, practicas y técnicas
que tiene que estar reflejada en la cultura
de la organizacién. En este modelo, se
incluyen actividades tales como: el desa-
rrollo referido al crecimiento o mejora
que tiene el empleado en la compaiia; la
contratacion, a la manera de los procesos
de seleccion de los empleados; adecua-
cion al trabajo, al enfoque que siente
el empleado en su proceso inicial una
vez firmado el contrato; comunicacion
interna, a los canales y mensajes que
tienen lugar en la organizacién; comu-
nicacion externa, a los anuncios o publi-
cidad de la compaiiia para la sociedad en
general; e investigacion del mercado, que
se encarga de analizar la sociedad para
una mejor orientacién de la empresa
y adecuado desarrollo de sus activida-
des para cubrir las necesidades de la
sociedad.

Por ello, nace la necesidad de precisar que
en este modelo estan incluidas las dimen-
siones mas frecuentes usadas en los diver-
sos procesos de investigacion y estudio.
Asimismo, estan compuestas de un grupo
con alto desenvolvimiento en la empresa,
observando de este modo, las diferentes
necesidades que se identifican en el traba-
jador para que puedan ser atendidas; y asi
la empresa logre que el empleado o cola-
borador se sienta como un cliente interno.

Definiciones de Marketing Interno

Dentro de los conceptos del marketing
interno, se dice que es el desarrollo de
actividades equivalentes a las del marke-
ting externo, y este tiene como proposito
motivara los individuos para que desarro-
llen sus actividades adecuadamente y asi
puedan obtener unaadecuada orientacional
mercado o cliente externo (Gronroos, 1984).

El marketing interno es lalabor de contratar,
capacitary motivara los trabajadores aptos.
La empresa que desee atender adecuada-
mente a sus clientes, debe razonar que
las actividades dentro de la organizaciéon
pueden ser tan importantes o incluso mas
importantes de las que se rigen hacia el
afuera. Al respecto, Kotler y Keller (2010)
mencionan, que no tiene base prometer
un servicio de excelencia, si es que la orga-
nizacion no cuenta con el personal listo
para brindarlo.

Asi, el marketing interno como una filosofia
empresarial, considera a los empleados
como clientes internos de la institucién,
en donde dicho ente tiene como propdsito
vender un determinado modelo empresarial
a sus colaboradores (Barranco, 2009).

El marketing interno se refiere al grupo
de métodos y técnicas que permitan una
mejor gestion, basada en la relacion del
individuoy laempresa, donde se tiene como
objetivo conseguir que el colaboradoracoja
de formavoluntaria y espontdnea la orien-
tacion y el servicio al cliente; los cuales
son aspectos primordiales que garantizan
elevados, solidos y firmes niveles de satis-
faccion del cliente externo en relacion a
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todos los servicios que ofrece la empresa
(Alcaide, 2015).

Modelos del compromiso
organizacional

Modelo de O'Reilly y Chatman

En este modelo se manifiesta que el
compromiso esta reflejado en el vinculo
psicologico que enlaza o encadena a la
persona con laempresa, pero que el origen
de esa relacion se debe a diversos moti-
vos (O'Reilly & Chatman, 1986). En rela-
cion al cambio de actitud del trabajador
y la conducta, los autores confirmam que
esta relacion dada entre el trabajadory la
empresa se da a través de tres supuestos,
los cuales se explican a continuacién: La
conformidad, es aquella que se presenta
en los trabajadores a través de actitudes
y conductas que se adaptan solo con el
proposito de lograr una determinada
recompensa. La identificacion se refleja
en los trabajadores cuando estos sien-
ten el orgullo de pertenecer al equipo, y
respetan sus valores y resultados, pero, el
trabajador no adquiere estas caracteristicas
como si fuera de él mismo, es decir no las
considera propias. La interiorizacién se
presenta cuando el trabajadory laempresa
tienen valores que se asemejan o son igua-
les (Kelman, 1958).

Este modelo se utilizé para que los investi-
gadores se sensibilicen con el origen multi-
dimensional del compromiso, las conse-
cuencias reflejadas han sido escasas en su
aplicacion; debido a lo complejo de distin-
guir la diferencia entre sus dimensiones,
especificamente encontrar una diferencia

significativa entre identificacion e interio-
rizacion, que para muchos llega a ser lo
mismo (Vanderberg, Selfy, & Sep, 1994).

Modelo de Meyery Allen

En el modelo presentado entre Meyer y
Allen (1998), los autores identificaron
al compromiso organizativo como un
comportamiento humano, basado en la
psicologia, que identifica a la relacion
que el trabajador o colaborador tiene con
su empresa, y que mediante esa relacion
surgen conflictos en tomar una decision
relacionada a permanecer o no como
miembro de la institucion (Meyer, & Allen,
1998). Los elementos que representan las
experiencias que tienen los empleados en
el lugar trabajo, se dividen en tres grupos:
comodidad y seguridad; competitividad
e incremento; posicion y autonomia. El
modelo de Meyery Allen (1998), plantea
una compromiso empresarial u organi-
zacional fragmentado en tres elementos:
afectivo, de continuidad y normativo. Asi
el origen del compromiso se relaciona de
forma directa con el anhelo, la necesidad
o la obligacidn que tienen el trabajador
para mantenerse o quedarse en laempresa
(Arias, 20m).

El compromiso afectivo (anhelo o deseo)
se origina al determinar las relaciones
sentimentales o emocionales que enla-
zan al trabajador con la empresa. Esto se
desarrolla en el transcurso de la forma-
cion del empleado, donde las relaciones
que conforma se dan porlavaloracion que
tiene el empleado hacia la empresa, de la
ayuday los beneficios que éste obtendra
al realizar dicha actividad o trabajo. Si el
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trabajador evaltia a laempresa de manera
positiva, iniciard por asumir los objetivos
empresariales como parte de él; es decir,
como propios, yanhelara seguir quedan-
dose en la empresa, porque el trabajador
ya considerard a la institucion como parte
de su vida (Meyer & Allen, 1998).

El compromiso de continuacién (o necesi-
dad) es una dimension que fue abordadaa
modo de reflexion o toma conciencia que
hace el trabajador, y de los costos elevados
que se originarian si este decidiera alejarse
o desvincularse de la compaiiia. Asi, esta
dimensidn se fundamenta en la relaciéon
queel trabajador examina en cuantoal costo
o beneficio de su permanencia o retiro de
la compaiiia.

Previamente a que el trabajador tome una
decision, éste examinard los esfuerzos
ejecutados durante su permanencia hasta
el presente, los dafios que ocasionaria a su
entorno familiar si abandonara el trabajo
y también visualizaria la probabilidad de
concretar o hallarun nuevo centro laboral o
trabajo en relaciéon alas opciones favorables
ydisponibles en el mercado laboral. Si una
vez analizando dichas cuestiones, los costos
de desvincularse con la empresa son supe-
riores a los beneficios, entonces la persona
decidira quedarse en la organizacion por
necesidad, masque porunanhelo fidedigno
(Allen y Meyer, 1998).

El compromiso normativo (o de deber), es
una dimensidn que fue establecida como
un sentimiento de deber u obligacion
que el empleado tiene de quedarse en la
empresa. La estructuracion de este modo
de compromiso, posee una importancia

relevante durante el desarrollo o forma-
cion de la socializacion al cual se sometid
al empleado. En otras palabras, la obedien-
cia o acatamiento de las normativas,
valoracion o apreciacion de los equipos
de estancia, la fidelidad al contratante
y a reconocer el capital invertido por la
empresa en la formacion y desarrollo
del trabajador, tales como educacion,
recreacion, capacitaciones, etc.

Estadimension estd referidaala presion que
tiene el trabajador, generada por los senti-
mientos de responder ante los beneficios
que ledala empresa. Esto se manifiesta en
la persona a modo de obligacion (o deber)
de continuar queddndose en la compaiiia
a modo de pago o de retribucién para la
empresa. El tipo de vinculo que existe aqui
no es de anhelo, ni se refiere a lo que le
conviene al trabajador, pues no es mas que
una obligacion que siente por la organiza-
cion (Meyer & Allen, 1998).

Ante esto se explica, que cada uno de
los empleados de una empresa experi-
menta las tres dimensiones, pero cada
uno de distinto modo, dependiendo de
sus conocimientosy metas. Esto se explica
mediante una analogia por cada dimen-
sion, en la cual la medalla de oro es para
el compromiso afectivo, la medalla de
plata para el compromiso normativo, y
la de bronce, para el compromiso conti-
nuo. También se dice que el compromiso
afectivo en el trabajador muestra las acti-
tudes como un sentimiento de orgullo
por pertenecer a la compaiiia, y asi el
empleado, al hablar con su circulo social
del lugar donde trabaja se emociona de
forma positiva (Arciniega, 2002).
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Definiciones del compromiso
organizacional

Haciendo un recorrido con la literatura a
este tema, se ve que existen muchas ideas
propuestas por diversos autores, pero todas
concuerdan en indican a un vinculo origi-
nado entre la persona, es decir el trabajador
con su compaiiia o empresa.

Posiblemente la definicién mas cono-
ciday mas notoria es aquella que indica
que el compromiso organizacional es la
fuerza relativa que tiene un trabajador,
originada por la identificacion que tiene
con laempresay por el involucramiento
que genera en su relacidon de trabajo
(Mowday, citado por Lagomarsino, 2003).
Al hacer uso de una frase popular, para
definir de manera sencilla el concepto,
para que sea comprendida por cualquier
persona, el compromiso organizacional
se refiere a «tener puesta la camiseta»
de la empresa.

<El compromiso organizacional posible-
mente es considerado como el mejor pronos-
ticador de desempefio y como una contri-
bucion de parte de los trabajadores para la
compafiia, ya que muestra una respuesta
mas general y perdurable dentro de la orga-
nizacion en conjunto, que va mas alla de
la satisfaccion en el puesto. Un trabajador
puede tener insatisfaccién de su puesto,
pero ve a ello como una situacion pasajera,
y a su vez, no sentirse insatisfecho con la
empresa como un todo. Por otro lado, si
su insatisfaccién se extiende por toda la
organizacion, la probabilidad de que los
trabajadores consideren la renunciaaumenta
(Robbins, 2004).

Metodologia

En esta investigacion se utilizo el enfoque
cuantitativo, el método hipotético deductivo,
disefio no experimental de corte transver-
sal correlacional (Herndndez, Fernandez, &
Baptista, 2014) porque el estudio estd centrado
enidentificarlarelacion del Marketing interno
y el compromiso organizacional de trabaja-
dores de centros de entretenimiento.

Muestra

La muestra de estudio estuvo conformada
pori50 trabajadores de lasempresas deentre-
tenimiento «Casino», entre personal feme-
nino y masculino. Para la delimitacion de
los trabajadores integrantes de la muestra se
utilizd el criterio de inclusion constituido por
trabajadores en planillas a tiempo completo
delaempresade entreteniendo «Casino» de
distritos de los Olivosy San Martin de Porres;
mientrasqueseexcluyoalos trabajadores CAS
0 que tengan otro tipo de contratos, ya sea a
tiempo parcial o por horas.

Instrumentos

Para el recojo de informacion se utilizaron
dos cuestionarios. El primero de marke-
ting interno sustentado tedricamente por
Bohnenberger (2005), cuenta con 22 items,
compuesto porcuatrodimensiones: desarrollo
personal, contratacion-retencion, adecuacion
delosempleadosylacomunicacién internaen
laorganizacion. Setratadeun instrumentode
escalaordinal de respuesta tipo Likert, donde
los puntajes que seasignan son: 1= "Totalmente
de desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4= De acuerdo,
y 5= Totalmente de acuerdo. El segundo
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instrumento evaltia el compromiso organi-
zacional segun la teoria fundamentada por
Meyery Allen (1998), con tres componentes:
compromisoafectivo, continuoy normativo;
que se distribuyen en 21 items.

Los cuestionarios han demostrado validez y
fiabilidad en varios estudios comoel de Vilela
(2014), Ruiz (2010), Alarcon (2014) y Cérdoba
(2014). Enlainvestigacion lavalidez de conte-
nido fuerealizadaa travésdel juiciodeexpertos
ylafiabilidad obtenida con lapruebaalphade
Cronbach, fue para el marketing interno de
0.968, y parael compromiso organizacional de
0.981; portanto,ambos instrumentos cuentan
con una alta fiabilidad.

Procedimientos

Primeramente se realizd el trabajo de campo
con la prueba piloto de 30 sujetos. Luego se

administraron los instrumentosala muestra
total. Para la interpretacion de la fiabilidad
del instrumento se utilizé la prueba alpha
de Cronbach. Los datos se procesaron con
el programa estadistico SPSS (version 20).
Para obtener los resultados descriptivos se
calcularon frecuencias, nivelesy porcentajes; y
parala contratacion de hipdtesis se utilizaron
pruebasestadisticas no paramétricas. En este
caso, se empled el coeficiente de correlacion
de Spearman, porque es util para medir la
correlacion de laasociacion o interdependen-
ciaentredosvariablesaleatorias continuas, en
este caso entre las variables a escala ordinal.

Resultados

Posteriormente del trabajo de campo llega-
mosaresultados descriptivos e inferenciales
delas variables estudiadas que a continua-
cion detallamos.

Tabla 1. Marketing interno y Compromiso organizacional en el personal

en un centro de entretenimiento.

Marketing interno
Total
Bajo Medio Alto
. N 136 6 1 143
Bajo
% 90.7% 4.0% 0.7% 95.3%
i N 1 1 o 2
Coml')ron'nso Medio
organizacional % 0.7% 0.7% 0.0% 1.3%
o o
Alto > >
% 0.0% 0.0% 3.3% 3.3%
N 1 6 150
Total 37 7 >
% 91.3% 4.7% 4.0% 100.0%

En la tabla 1, se observa que el 90.7% de
los trabajadores perciben un marketing
interno bajoya lavez que estos poseen un

bajo nivel de compromiso, lo que signi-
fica que la empresa estd descuidando los
procesos de laatencion a sus trabajadores.
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Tabla 2. Prueba de correlacion de Spearman entre el marketing
interno y el compromiso organizacional en el personal
de los centros de entretenimiento

Total variable ~ Total compromiso
marketing organizacional
interno
Coeficiente de -
lacid 1.000 .403
Total variable correlacion
marketing interno  Sig. (bilteral) .000
Rho de N 150 150
Spearman Coeficiente de o
lacia .403 1.000
Total compromiso ~€orrelacion
organizacional Sig. (bilteral) .000
N 150 150

**La correlacion es significativa a nivel o,01 (bilateral)

Como se observa de la tabla 2, existe una
correlacién positiva moderada entre
el marketing interno y compromiso
organizacional, de modo que a mayor
estrategia, técnicas, métodosy atencio-
nes hacia los trabajadores, mayor sera
el compromiso de los mismos.

Discusion

Losresultados obtenidos nos indican que
existe una relacion entre el marketing
internoy el compromiso organizacional en
el personal de centros de entretenimiento,
en donde el coeficiente de correlacion de
Spearman es .403, el cual indica que existe
una correlacion positiva moderada. Es
decir, que cuando el trabajador experi-
menta en laorganizacién una contratacién
transparente; un proceso de retenciéon
de los empleados en beneficio mutuo;
una adaptacion a sus labores segun los
conocimientos otorgados; un crecimiento
o mejora de su desarrollo personal a través
de capacitaciones que lo lleven a ser mejor

profesional y persona, mas una buena
comunicacion interna en el trabajo, trae-
rdn consigo que el compromiso organi-
zacional que posea el empleado se incre-
mente. Asi, esto se vera reflejado en las
labores que realiza diariamente porque
decide permanecer en la empresa por el
afecto que surgio6 hacia la compaiiia, la
obligacion de cumplir su contrato y por
querer continuar desarrollando sus activi-
dadesa futuro en la misma institucion. En
referenciaa ello, en el estudio de Alarcon
(2014) se obtiene una correlacion entre
ambas variables, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de .539, el cual
indica que existe una relacion positiva
media; es decir, que si el trabajador siente
que esta bien remunerado, que tiene el
trabajo adecuado con reconocimiento y
beneficios, sentird un mayor compromiso
hacia la organizacion.

En otra comparacion de los resultados,
mencionamos a Vilela (2014), quien
en su estudio, reporta una correlacién
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positiva considerable de .771 entre las
mismas variables de estudio, y haciendo
una revision de la teoria nos percatamos
que coinciden en la teoria empleada para
marketing interno que fue presentada por
Bohnenberger (2005). La diferencia entre
ambos estudios se aprecia en la unidad
de analisis, pues en la investigacion de
Vilela (2014), se evalta a 15 trabajado-
res del sector comercial, a diferencia de
nuestra investigacion donde se trabajo
con 150 colaboradores de un centro de
entrenamiento (tragamonedas).

En los resultados descriptivos, en nuestra
investigacion se observa que el 95.3%
del personal que labora en el centro de
entretenimiento, presenta un compromiso
afectivo bajo. Este panorama nos refleja
que el trabajador no tiene buenas relacio-
nes interpersonales dentro de laempresa
y que posiblemente no se encuentre satis-
fecho en la organizacién. Comparando
estos resultados con la investigacion de
Cordoba (2014), donde se nuestra que el
58% de trabajadores, se identifica en un
nivel medio de compromiso afectivo, nos
indica que el trabajador tiene una actitud
favorable hacia la organizacion donde el
sujeto se siente involucrado y se identi-
fica con la empresa. Observando ambos
resultados podemos ver que difieren, esto
debido a la unidad de analisis, por un lado
el antecedente recoge la percepcién de
trabajadores de 13 empresas diferentes
quevan desde empresas financieras hasta
empresas de servicio de gas; lo cual podria

alterar el resultado debido a que cada
empresa tiene diversos procedimientos,; y
queadiferencia de nuestra investigacion,
se recogieron las percepciones de todos
los trabajadores del mencionado centro
de entrenamiento.

Continuando con los estudios de Cordoba
(2014), se observa que el compromiso conti-
nuo tiene un nivel medio en la muestra, con
un 54.5%; lo que nos describe una relacion
intensa donde el individuo siente haber
hecho inversiones en la organizacién y
considera medianamente factible alcanzar
otras alternativas al abandonar la empresa.
Comparando estos resultados con nuestra
investigacion, donde el 96% del personal
evaluado presenta un compromiso continuo
bajo, esto nos refleja que el trabajador no
presenta lealtad hacia la empresay percibe
que si deja la empresa no perderd mucho
de lo invirti6 y piensa que puede obtener
mejoras en un nuevo trabajo.

Por otro lado, en nuestra investigacion
se observa que el 94% del personal
presenta un compromiso normativo
bajo, lo que indica que el trabajador no
siente la obligaciéon de permanecer en
la compaiiia ni valora lo que invierte la
empresa por el desarrollo de sus emplea-
dos. Comparando estos resultados con la
investigacion de Cordoba (2014), obser-
vamos que el 38% de su muestra tiene un
nivel medio de compromiso normativo,
lo que indica que tiene cierta obligacion
y lealtad con la empresa.
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