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RESUMEN

El comportamiento organizacional esta inmerso en el cambio constante, en el que
influyen diferentes aspectos como la satisfaccion laboral, desempefio de la
productividad e identidad corporativa. Dichos elementos, al ser optimizados con la
implementacion de un plan de marketing interno, generaran una mayor rentabilidad

en la empresa.

Si bien, el endomarketing puede impactar positivamente en el comportamiento
organizacional de una empresa, valdria la pena identificar el efecto que se tiene
en la fuerza laboral de la organizacion, es decir, identificar en qué grado es
percibido su impacto.

Con base a un estudio de caso, no experimental, con un enfoque cuantitativo, la
puesta en marcha de un adecuado plan de endomarketing, alineado a los objetivos
y politicas de la empresa, busca mostrar su efecto en el comportamiento
organizacional, especificamente en el grado de lealtad y compromiso del equipo

de trabajo.

Se entiende entonces que el endomarketing es una estrategia que podria impactar

de manera positiva en la empresa, al mejorar el comportamiento organizacional.



ABSTRACT

Organizational behavior is immersed in constant change, which is influenced by
different aspects such as job satisfaction, productivity performance and corporate
identity. These elements, when optimized with the implementation of an internal

marketing plan, will generate greater profitability in the company.

While endomarketing can positively impact a company’s organizational behavior, it
would be worthwhile to identify the effect it has on the organization’s workforce,

that is, to identify the degree to which its impact is perceived.

Based on a case study, not experimental, with a quantitative approach, the
implementation of an appropriate endomarketing plan, aligned with the objectives
and policies of the company, seeks to show its effect on organizational behavior,

specifically on the degree of loyalty and commitment of the task team.

It is then understood that endomarketing is a strategy that could positively impact
the company by improving organizational behavior.



INTRODUCCION

Actualmente existe un incorrecto manejo de las estrategias, de comunicacion y
motivacion interna, que se aplican en las diferentes areas de una empresa, lo que
ocasiona un deficiente desempefio por parte de los empleados. De acuerdo con
Hernandez, Hernandez y Mendieta (2013), la comunicacién tiende a ser nula 'y por
ello el cliente interno no logra expresarse de manera libre, menguando su iniciativa

y creatividad.

Ahora bien, también existe un interés, por parte de los altos mandos, para generar
un comportamiento organizacional agradable, en el que los empleados puedan
sentirse identificados con los valores y objetivos de la empresa; es decir, la
aplicacion del endomarketing; ya que de ellos depende el éxito o el fracaso de sus
metas (Fuentes, 2008).

Prats (2013), menciona que si la empresa u organizacién comprende que su primer
cliente es su propio empleado y que la comunicaciéon que desarrolle con éste es
de vital importancia, entonces dard un gran paso hacia la concrecion de obtener
resultados 6ptimos; dando lugar a un proceso de trabajo donde se logren las ideas,

objetivos y politicas establecidas.

En el proceso de la gestion empresarial, el cliente interno resulta una de las areas
mas dificiles de medicion en cuanto a la eficacia en la administracion (Fuentes,
2008), evidentemente lo mas importante para la empresa es el impacto que todos

los esfuerzos de endomarketing puedan incidir en su rentabilidad.

De acuerdo con Bohnenberger (2009), el endomarketing tiene una asociacion
positiva con el compromiso organizacional y los dos tienen influencia positiva en
la performance organizacional, lo que expresa la importancia del proceso de

marketing interno en las organizaciones.



La presente investigacion estd conformada por cinco capitulos, los cuales se
muestran en la figura 1, asi mismo se incluyen cuatro apartados mas:

conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.

CAPITULO 1.
METODOLOGIA

CAPITULO II.
MARCO TEORICO

CAPITULO lIl.
MARCO CONTEXTUAL

CAPITULO IV.
DESARROLLO DEL CASO

CAPITULOS DE

INVESTIGACION CAPITULO V. RESULTADOS

— CONCLUSIONES

— RECOMENDACIONES

— BIBLIOGRAFIA

— ANEXOS

Figura 1. Capitulos de investigacion.
Fuente: elaboracion propia, 2019.
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CAPITULO I. METODOLOGIA

El presente capitulo lo conforman cinco puntos (ver figura 2).

-

CAPITULO I. METODOLOGIA

~ 1.1 Planteamiento del
problema

—1.2 Justificacion

1.3 Preguntas de
investigacion

1.4.1 Objetivo general

—1.4 Objetivos

1.4.2 Objetivos especificos

—1.5 Hipdtesis

Figura 2. Capitulo I. Metodologia.
Fuente: elaboracion propia, 2019.



1.1Planteamiento del problema

Zegarra (2014) afirma que las empresas, para poder competir diferenciandose por
servicio al cliente, han de prestar atencion a las necesidades de sus empleados y

desarrollar la Orientacion al Mercado Interno (OMI).

Hoy en dia ya no es suficiente el producto que recibe el cliente, sino el trato que
se le da. La mayoria de las empresas reconocen la importancia que tienen sus
recursos humanos a la hora de crear satisfaccion en sus clientes y ventajas
competitivas, por eso buscan continuamente la forma de motivarlos y retenerlos;
derivado de ello es que la implementacion de un plan de marketing interno es una

excelente opcion.

En entrevista con la gerente del complejo en donde se llevo a cabo la presente
investigacion, una de las mayores areas de oportunidad a las que se enfrentan las
empresas de servicios, especificamente las de exhibicion cinematografica, es el
abandono del trabajo, presumiblemente debido a la falta de compromiso del cliente

interno hacia la empresa.

La Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo (ENCE), realizada por el Instituto
de Estadistica y Geografia (INEGI) en 2019, revel6 que el abandono laboral
aumentd el 12% respecto al afio 2018, siendo cuatro las principales causas (ver

figura 3).

Abandono laboral

Conflictos Mejores
laborales ingresos

(59 mil) (123 mil)

® .
% % = 2

Figura 3. Causas del abandono laboral.

Clima laboral Estudios

(123 mil)

(140 mil)

Fuente: elaboracion propia con base en INEGI (2020).




1.2 Justificacién

Esta justificacion aborda cinco areas de importancia, de acuerdo con Tamayo
(2016):

Conveniencia

La presente investigacion sera til para la empresa, ya que le permitird conocer el
efecto que un plan de endomarketing tiene, al volcar la mirada en la orientacién al
mercado interno con el proposito de mejorar el comportamiento organizacional a

través del compromiso y lealtad de su personal.

Relevancia social

Ser4 posible conocer la percepcion que se tiene del cliente interno,
especificamente su grado de compromiso y lealtad, ademas que se observara la
importancia de virar los esfuerzos de marketing hacia la parte interna de la
empresa, es decir, estar en contacto con el personal en busqueda de mantenerle

motivado y, por ende, generar una ventaja competitiva.

Las presiones competitivas sobre las compafilas van en aumento, y los
administradores habiles buscan fortalecer la eficacia operacional de sus firmas y
una ventaja competitiva. La eficacia en el despliegue por parte de la administracion
de los recursos tecnolégicos de sus firmas y sus iniciativas estratégicas dependen

siempre de la calidad y de la motivacién de su fuerza laboral (Dailey, 2012).

De acuerdo con Dailey (2012), la busqueda de una ventaja competitiva esta
orientada en la motivacion de su fuerza laboral, ya no basta con un incentivo
monetario, sino que hoy en dia son necesarios otro tipo de estimulos que sean

mas que un “gasto” para la empresa.



Implicaciones précticas

Como lo expresa Porter (2011), los gerentes son responsables de apoyar la
eficacia operativa o la optimizacion de produccion y proveer bienes y servicios, no
son ellos quienes producen directamente, pero son quienes tienen la obligacion de
generar un ambiente laboral adecuado para el sano desarrollo del comportamiento
organizacional.

Normalmente las empresas no cuentan con un plan de marketing interno, por lo
gue esta investigacion brindara un panorama acerca del efecto que se produce,
en el personal, al aplicar el endomarketing y al tener una orientacién al mercado

interno.

Valor teérico

Actualmente hemos escuchado acerca del marketing como una herramienta para
lograr posicionar una marca o producto, dando por entendido la mejora de
indicadores.

Si bien, el marketing puede impactar positivamente en los indicadores de una
empresa al lograr la satisfaccién del cliente externo, ¢ por qué no volcar dichos

esfuerzos a satisfacer a los clientes internos?

Entendemos entonces que el marketing interno, de acuerdo con Ramirez, Ortiz,
Chavez & Arroyo (2016), es una estrategia que puede tener efectos importantes
en los indicadores de la empresa, pues la tasa de abandono de personal puede
disminuir al momento en que el equipo de trabajo percibe que la empresa le genera
confianza, lo que reduciria costos de contratacion y capacitacion, que, a largo

plazo, seria una ventaja competitiva pues se retendria al talento humanao.



Argumentacion académica

Esta investigacion permitira:

La identificacion de problemas organizacionales que impacten en la
rentabilidad de la empresa.

La generacion y puesta en marcha de estrategias orientadas a la solucion
de problemas, al promover y gestionar los cambios pertinentes y orientados
a los objetivos organizacionales.

Considerar los aspectos actuales del entorno global.

El acercamiento y asesoria de los equipos interdisciplinarios del programa
educativo de posgrado en la Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo.
El desarrollo de ideas innovadores que posibiliten a la empresa, del estudio

de caso, tener un valor agregado y ampliar su ventaja competitiva.

1.3Preguntas de investigacion

Dicha investigacion genero tres preguntas, las cuales se presentan a continuacion:

¢ Cuél es el nivel de orientacion al mercado interno en los gerentes?
¢,Cual es el grado de lealtad y compromiso del cliente interno?
¢, Qué relacion existe entre la lealtad del cliente interno y su deseo por

permanecer en la empresa?

1.40bjetivos

1.4.1 Objetivo general

Identificar el efecto del endomarketing en el comportamiento organizacional a

través de la orientacion al mercado interno para elevar el grado de lealtad y

compromiso de los clientes internos.



1.4.2 Objetivos especificos

e Determinar el nivel de orientacién al mercado interno en los gerentes.

e Reconocer el grado de lealtad y compromiso de los clientes internos.

e Describir la relacion existente entre la lealtad del cliente interno y su deseo

por permanecer en la empresa.

1.5Hipdétesis
e H1. El nivel de orientacibn al mercado interno que predomina en los
gerentes es alto.
e H2. Los esfuerzos de endomarketing que actualmente se llevan a cabo en
la empresa han dado como resultado un elevado grado de lealtad y
compromiso de los clientes internos.
e H3. En tanto el cliente interno tenga lealtad por la empresa, su deseo por

permanecer en esta aumentara.

Para una mayor apreciacion de la investigacion, en la siguiente figura (ver figura

4) se muestra la matriz de congruencia.



TiTULO

Problematica

Objetivo

general

Objetivos

especificos

Hipotesis

Preguntas de
investigacion

EFECTO DEL ENDOMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL COMO
ESTRATEGIA DE LEALTAD Y COMPROMISO CON LOS CLIENTES INTERNOS: CASO DE UNA
EMPRESA DE SERVICIOS CINEMATOGRAFICOS

Una de las mayores &reas de oportunidad a las que se enfrentan las empresas de servicios, especificamente las de
exhibicién cinematografica, es el abandono del trabajo, presumiblemente debido a la falta de compromiso del cliente
interno hacia la empresa (Hernandez, 2018).

Identificar el efecto del endomarketing en el comportamiento organizacional a través de la orientacion al
mercado interno para elevar el grado de lealtad y compromiso de los clientes internos.

Determinar el nivel de
orientacion al mercado
interno en los gerentes.

H1. El nivel de orientacion al
mercado interno que predomina
en los gerentes es alto.

¢, Cual es el nivel de orientacion
al mercado interno en los

gerentes?

Figura 4. Matriz de congruencia de la investigacion.

Reconocer el grado de
lealtad y compromiso de los
clientes internos.

H2. Los esfuerzos de
endomarketing que actualmente
se llevan a cabo en la empresa

han dado como resultado un
elevado grado de lealtad y
compromiso de los clientes
internos.

¢,Cual es el grado de lealtad y
compromiso del cliente interno?

Fuente: elaboracion propia, 2019.

Describir la relacion existente
entre la lealtad del cliente
interno y su deseo por
permanecer en la empresa.

H3. En tanto el cliente interno
tenga lealtad por la empresa, su
deseo por permanecer en esta
aumentara.

¢, Qué relacion existe entre la
lealtad del cliente interno y su

deseo por permanecer en la
empresa?
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

El presente capitulo esta conformado por cinco puntos (ver figura 5).

—— 2.1 Estudios previos

——2.2 Endomarketing

-

———2.2 Capital humano

s

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

———2.3 Comportamiento organizacional

———2.4 Compromiso y lealtad del cliente interno

Figura 5. Capitulo Il. Marco Tedrico.
Fuente: elaboracion propia, 2019.



2.1Estudios previos

En 2016, Jeri y Dextre, aplicaron un disefio de investigacion cualitativo y factible al
poner en marcha un plan de marketing interno en la UDAFF (Universidad de
Ayacucho Federico Froebel, Lima Pert), debido a que determinaron que el
personal docente, administrativo y directivo, no conocian si el clima organizacional
de dicha universidad era 6ptimo, aceptable, regular o deficiente. El objetivo de la

investigacion fue incrementar a un 70% el clima laboral de la universidad.

Los resultados fueron posible al hacer uso de dos encuestas y dos focus group?,
como complemento para corroborar la problemética, sus causas, efectos y
posibles soluciones al llevar a cabo un plan de marketing interno enfocado a las

necesidades detectadas.

La conclusion del estudio fue que, al implementar un plan de marketing interno, es
posible mejorar y reorientar los objetivos internos de la organizacion, se reforzé la
identidad de los colaboradores con la organizacion al considerarlos, por altos

mandos, como miembros valiosos del equipo de trabajo.

En otra investigacion, realizada por Bohnenberger (2005) en cinco empresas de
Brasil, se hall6 que el proceso de marketing interno tiene gran influencia en el

compromiso organizacional de sus empleados.

A través de un estudio empirico que relacioné ambos componentes, se desarrollé

dicha investigacion en dos fases:

1. Averiguacion en literatura

2. Construccion de un modelo de marketing interno

Ambos analizados por métodos cuantitativos y cualitativos.

1 Reuniones de grupos pequefios o medianos (3 a 10 personas), en las cuales los participantes conversan en torno a
uno o varios temas en un ambiente relajado e informal, bajo la conduccién de un especialista en dinamicas grupales
(Hernandez, Fernandez-Collado y Lucio, 2006).



Los resultados obtenidos fueron que las empresas con menos de un afio que llevan
a la practica un plan de marketing interno, a medida que el tiempo transcurre, los
empleados presentan un grado mayor de compromiso. Dicho patron es aplicable

en empresas con mas de cinco afos establecidas.

Como conclusion de dicha investigacion, el plan de marketing interno debe ser
alienado a las politicas y objetivos de la empresa en que se aplicara, ya que hay
diversos factores que intervienen, y un plan de marketing interno no puede

replicarse de empresa a empresa.

En 2016, Tamayo realiz6 una investigacion en 681 empresas exportadoras de
calzado de la ciudad de Leén Guanajuato, en la que consideré al abandono de
trabajo como uno de los indicadores que afecta la rentabilidad de la empresa, por
lo que desarroll6 un plan en el que se pudo medir la satisfaccion e importancia que

los trabajadores conceden a los aspectos del trabajo.

Aplicé el método probabilistico a 8,673 trabajadores y los resultados que se

obtuvieron son los siguientes:

e Relacidn lineal apreciable a la inversa entre las variables de abandonar el
trabajo y la satisfaccion laboral. Es decir, que entre mayor sea la
satisfaccion laboral de los empleados, el abandono de trabajo sera menor

y viceversa.

En conclusion, a dicha investigacion, la aplicacion de un plan de marketing interno
permitira, incluso, identificar claves que ayuden en la deteccion temprana de la

intencién de abandonar la empresa.

En la ciudad de Medellin, Colombia, se realiz6 una propuesta de un modelo de
marketing interno dirigido al restaurante Burger King (Camelo, Vallejo y Gomez,

2015), mediante una investigacion con enfoque cuali-cuantitativo.

El instrumento de medicion utilizado fue un cuestionario desarrollado por los

investigadores, en el que se midieron diversas variables:



e Propodsito

e Estructura

e Relaciones

e Liderazgo

e Recompensas

e Mecanismos de apoyo

e Actitud frente al cambio

Los resultados de la investigacion permitieron aumentar las posibilidades de que
el personal de mandos altos cumpla con el objetivo interno de lograr la eficacia
organizacional, y en el personal operativo, se logr6 mejorar su desempefio, la
calidad y calidez en el servicio, ademas de motivarlos en el alcance de sus

objetivos.

De acuerdo con los cuatro estudios antes presentados, es posible determinar que
la puesta en marcha de un plan de marketing interno debe ser, ante todo, apegado
a las politicas y objetivos de la empresa. Ademas, dicho plan tiene gran peso en
el comportamiento organizacional, ya que ayuda en la identidad que cada
trabajador tiene con la empresa, haciendo que su desempefio sea mas ameno vy,
por ende, contribuya, como ventaja competitiva, de manera efectiva en los

indicadores de la empresa, logrando un impacto positivo en la rentabilidad.

2.2Endomarketing

El endomarketing es uno de los cuatro del marketing holistico. De acuerdo con
Provezano (2019), el marketing holistico es una estrategia que considera cada
area que conforma a la empresa, con el objetivo de que actien en conjunto para
generar un impacto positivo en la mente del consumidor, lo que dard como

resultado el posicionamiento y, por ende, utilidades.



El marketing holistico est4 conformado por cuatro componentes clave (ver figura 6
y 7), los cuales buscan estar en equilibrio para lograr el propdsito que se tienen en

comun.

Marketing relacional Marketing integrado

Marketing interno
(endomarketing)

Marketing social

Figura 6. Componentes clave del Marketing holistico.
Fuente: elaboracion propia con base en Provezano (2019).

Marketing relacional.

Busca establecer fuertes relaciones Marketing integrado.

con clientes, organizaciones y todo Se refiere al mix de marketing (precio,
aquel que pueda sumar al éxito de la plaza, producto y promocion).
empresa.

Marketing Holistico

Marketing social.

Complemento de diversas estrategias
de comunicacién, con el propdsito de
realizar practicas éticas que
contribuyan con el cambio de
conductas en beneficio de la sociedad.

Marketing interno.

También conocido como
endomarketing. Son los esfuerzos de
marketing volcados al cliente interno.

Dicho término se detalla mas adelante.

Figura 7. Descripcion de los componentes clave del Marketing holistico.
Fuente: elaboracion propia con base en Ramirez et al. (2016).



Cada uno de los colaboradores de la organizacion recibe el nombre de cliente
interno, por lo que la estrategia a implementar para mejorar el comportamiento
organizacional es el endomarketing, el cual es el esfuerzo de mercadeo realizado
en las empresas para promover entre las personas de la organizacion un sistema

de valores que estimula la accién de servir al cliente (Camelo et al., 2015).

Herrera (2018), proporciona una definicion de los principales elementos del

endomarketing:

Técnica de venta

e Cliente

o Empleado o Endomarketing

e Producto e Fuerza de venta
o Empresa o Lideres
o Marca o Recursos Humanos

o Iniciativas
o Productos de RRHH

Obijetivo final

o Fidelizacion

El endomarketing es aplicado a través de tres enfoques (ver figura 8).

Conocimiento de los

Retribuci6n y/o Salario emocional

reconocimiento

objetivos

organizacion.

Reconocimientos
periddicos para
tener empleados
comprometidos.

organizacion.

Como las acciones
individuales se
relacionan con los
objetivos.

Busca destacar la Destacar
importancia del principales Reconocimiento del
— cliente interno al — variables que — talento de los
interior de la afectan a la colaboradores.

Ser los mejores
clientes internos y
destacados en la

labor que
desarrollan.

Figura 8. Enfoques de aplicacion del marketing interno.
Fuente: Elaboracion propia con base en Camelo, Vallejo & Gomez (2015).



De acuerdo con Vazquez, Placer y Gutiérrez (2000), el endomarketing toma en
consideracion al cliente interno como parte de un mercado que requiere ser
segmentado y analizado para ofrecer un servicio ideal, en el que su respuesta sea
la lealtad y compromiso, reflejado en el trato que se le dé al cliente externo,
consiguiendo empatar los objetivos de la organizacion con los objetivos

personales.

Los altos mandos en las organizaciones son los responsables de permitir que se
lleve a cabo un plan de endomarketing integral, es decir, que esté alineado a las
politicas y objetivos de la organizacion, sin perder de vista la esencia del cliente
interno. Gounaris (2006) propone un modelo para determinar la orientacién que
los directivos tienen hacia el mercado interno de las organizaciones, el cual

engloba en tres principales fases:

1. Generacion de informaciéon sobre el mercado interno
2. Diseminacion de la informacion interna

3. Respuesta a la informacién interna

Actualmente las organizaciones se estan esforzando por lograr un impacto positivo
en el comportamiento organizacional a traves de la creacion y puesta en marcha
de estrategias, como los planes de endomarketing, con la intencion de que el
cliente interno pueda sentirse identificado con la empresa y, por ende, pueda
brindar un servicio de calidad a los clientes externos, ya que, si bien aumentar las
ventas es una de las metas principales en las empresas, sin los clientes internos

no puede ser posible.

Lopez et al. (2018), considera que las estrategias adecuadas para lograr los
objetivos organizacionales le permitirdn, a la empresa, contar con una ventaja
competitiva para poder tener presencia en el mercado tanto local como

internacional.



2.3Capital humano

Friedman, Hatch y Walker (2000), establecen que, para valorar a su personal, las
empresas deben superar la idea de recursos humanos y pasar al concepto de
capital humano, ya que las personas no deben ser consideradas como recursos

sino como parte del capital de una empresa.

Asi mismo, los autores muestran como durante los tres ultimos siglos la idea de
capital ha pasado del campo individual a lo corporativo, al campo nacional (ver

figura 9).

Randle Cotgrave define "capital" como la riqueza

—| 1611 poseida por un individuo.

Adam Smith y Edmund Burke escriben sobre el
— 1776-1790 "capital social" de una entidad y la importancia de
montar cualquier proyecto de negocio con "capital"

Jeremy Bentham traslada la idel de "capital" desde

- 1798 el terreno individual y de empresa a la nacion.
Principales
eventos de la 1l 1867 Karl Marx sostiene que todo valor procede del
historia del trabajo.
"Capital”
| 1011 Las ideas de Frederick Taylor dividen el trabajo,

reducendo su valor aparente.

Theodore Schultz y Sir Arthur Lewis reciben el
— 1979 premio Nobel de Economia por su trabajo pionero
sobre "capital humano".

En una escuela del Chicago Tribune, Theodore Schultz

| | 1998 es aclamado como "el padre del capital humano". El
concepto ha conseguido apmlio reconocimiento; la

mencionan cado dos millones de paginas de internet.

Figura 9. Principales eventos de la historia del "capital”.
Fuente: Elaboracion propia con informacién de Fiedman, Hatch y Walker (2000).



Si bien los trabajadores son considerados como el capital humano més que como

solo un recurso, ¢,qué relacion tienen con los resultados empresariales?

Varios investigadores, desde afios anteriores, han encontrado correlaciones entre

las inversiones en capital humano y los resultados de la empresa (ver figura 10).

Hitos de la investigacion sobre el capital humano

Cascio Demostrd los negativos efectos de las
(1995) reducciones drasticas de plantilla.

Encontré menor rotacion de personal, mayores
Huselid ventas por empleados y mayor precio de la
(1995) accion/valor en balances en empresas con
programas de desarrollo y motivacion de personal.

Identific una alta correlacion entre el aumento de
Bilmes la remuneracion a los accionistas y la inversion en
(1996) programas de personal, tanto tradicionales como
para emprendedores internos.

Mostraron un mejor comportamiento tras su salida
a bolsa, de las empresas que invertian en capital
humano.

Welbourne y Andrews
(1996)

Explicé relaciones entre la satisfaccion laboral y
los resultados empresariales, por un lado, y las
politicas de apoyo al empleado, como la
flexibilidad, la ayuda a la familia y otros factores.

Families and Work
Institute
(1998)

Figura 10. Hitos de la investigacion sobre el capital humano.
Fuente: Elaboracion propia con informacion de Fiedman, Hatch y Walker (2000).

Los esfuerzos por valorar el capital humano deben nacer desde el interior de la

empresa, ya que, si se trata de forzar dicha actividad, estard condenada al fracaso.

Suarez (2019), afirma que aquellas organizaciones que desean moverse en
ambientes altamente competitivos deben contar con recursos humanos que
tengan conocimientos, sean competentes, habilidosos y experimentados para

poder competir en el mercado. Por lo tanto, dichas organizaciones deben reforzar



su personal e incorporar nuevos talentos, hasta lograr generar un ciclo creciente

de productividad.

De acuerdo con Friedman et al. (2000), lo que mueve a los ejecutivos de las
empresas, frente a los académicos y a los consultores, ha sido, es y sera siempre

la estrategia, no las imposiciones.

El capital humano, apreciado también como capital intelectual, de acuerdo con
Ramirez (2017), es el responsable de transformar el conocimiento en algo valioso
para la empresa, por lo que es indispensable guiar la evolucién de cada trabajador
hasta lograr que cada uno de ellos sea parte del capital mas importante para la

organizacion.

Considerando la importancia del cliente interno, a pesar de los esfuerzos por lograr
un adecuado comportamiento organizacional, existen empresas, de ambos
sectores, que desconocen si éste es 6ptimo, aceptable, regular o deficiente;
incluso dicha percepcion no es considerada por los trabajadores (Jeri & Dextre,
2016).

2.4Comportamiento organizacional

El comportamiento organizacional debe ser tratado como todo acto comunicativo
gue se produce entre varios individuos con diferentes personalidades, sensaciones
y pensamientos, pero con un solo fin en comun al pertenecer a una organizacion
0 empresa determinada: la busqueda del cumplimiento de los objetivos trazados y
establecidos por la empresa (Prats, 2013).

Para Camelo, Vallejo y Gomez (2015), el comportamiento organizacional es parte
del ambiente interno que se encuentra en cada organizaciéon y es determinado por
sus propios colaboradores, por lo que toda organizacion posee caracteristicas

diferentes.



Es responsabilidad de cada cliente interno que el comportamiento organizacional
sea lo mas positivo posible para el 6ptimo funcionamiento de la empresa; ya que

de esta manera podra tener mejores resultados.

2.5Compromiso y lealtad del cliente interno

Thelpalo (2014) hace referencia a la necesidad de desechar la idea de que el
cliente interno genera cierto grado de lealtad y compromiso con base, Gnicamente,
al sueldo, puesto que asegura que se requiere de otro tipo de estrategias, que no

necesariamente son de caracter econémico.

Uno de los principales retos a los que se enfrentan las organizaciones es a la
rotacion de personal, pues el cliente interno esta en busca de un trabajo en el que
se sienta a gusto, de alli la relacion existente entre el grado de lealtad y

compromiso con la empresa para no abandonar el empleo.

Dicha relacion es bidireccional, ya que, de acuerdo con Cobb (2012), el cliente
interno presentard mayor lealtad y compromiso con la empresa en tanto ésta sea

leal y comprometida con sus clientes internos.

La lealtad es ese compromiso que tiene el cliente interno porque la empresa sea
exitosa, siendo ésta la mejor decision en cuanto al lugar en el cual trabajar
(Thelpalo, 2014).
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CAPITULO lIl. MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo se compone de tres puntos (ver figura 11).

— 3.1 Antecedentes

3.2 Filosofia
organizacional

-

CAPITULO Ill. MARCO CONTEXTUAL

3.3 Estructura 'y
situacion actual

Figura 11. Capitulo Ill. Marco Contextual.
Fuente: elaboracion propia, 2019.



3.1Antecedentes

Cinemex es una empresa mexicana fundada en el afio 1993, dedicada a la
exhibicién cinematografica, resultado de un proyecto de negocios disefiado para

obtener el grado de Master in Business Management de la Universidad de Harvard.

Con serias posibilidades de concretarse, los tres fundadores se dieron a la tarea
de conseguir el financiamiento necesario para hacer realidad el ambicioso
proyecto. Se buscaba corregir las deficiencias de las salas de cine que existian
entonces, para asi ofrecer un servicio de excelencia a los asistentes, quienes

tendrian una experiencia totalmente nueva al acudir a ver una pelicula.

En el afio 1993, iniciaron la construccion del primer complejo cinematogréfico que
abrié sus puertas el 02 de agosto de 1995 en el sur de la ciudad de México,
“Cinemex Altavista” con 6 salas de exhibicion y capacidad para 1280 espectadores
(Jiménez, 2013).

Para junio de 2002, Cinemex pasé a manos de ONEX Corp. y Oaktree Capital
Management, siendo la Unica condicién el continuar con el plan de crecimiento

estipulado por la empresa.

En 2004, la empresa ya pertenecia a otras compafiias dedicadas a los findos de
inversion: The Carlyle Group, Bain Capital y Spectrum, compafias de fondos de
inversion. Actualmente los representantes de cada una de estas tres compafias

son parte del consejo de administracion de Cinemex (Jiménez, 2013).

En el afio 2007, de manera particular, se apertura un nuevo complejo de Cinemex
al sureste de la ciudad de Pachuca Hidalgo, con 12 salas de proyeccion de una
capacidad para 2,147 personas. Es en este complejo de la gran cadena de

exhibicién cinematografica Cinemex, en la que se realiza la presente investigacion.

Para el afio 2008, el consorcio Grupo México, propietaria de Entretenimiento GM
de México, adquirié el 80% de las acciones de la empresa Latin America Movie

Theatres (LAMT), que posee MMCinemas, la segunda mas grande operadora de



cines del pais con 50 salas y 804 pantallas localizadas en 22 estados de la

republica mexicana y propietaria de Cinemex (La Jornada, 2008).

Actualmente, se encuentra bajo la direccion de Alejandro Ramirez Magafia y
cuenta con cines en 236 ciudades, 99 en México, 12 en Centroamérica, 64 en
Sudamérica, 31 en Asia, 18 en Espafiay 12 en EU (De la Rosa, 2015).

3.2Filosofia organizacional

Integrada por una definicion estratégica que brinda a la empresa un rumbo,

politicas y las directrices para el desarrollo de su operacion.

3.2.1 Misién

“‘Dar a nuestros invitados la mejor experiencia de entretenimiento, basada en el
esfuerzo, talento y compromiso de todos, generando valor, innovacién y mucha

diversion” (Cinemex, 2020).

3.2.2 Visioén

“Ser la opcién de entretenimiento preferida por nuestros invitados en los paises
en donde operamos; reconocida por la ubicacion, disefio y confort de las
instalaciones, la calidad y variedad de los productos y servicios que ofrecemos, la
continua innovacion tecnolégica y la satisfaccion de todos nuestros invitados”
(Cinemex, 2020).

3.2.3 Valores

Los valores que pregona la empresa son los siguientes:

e Integridad. “Actuamos con rectitud, haciendo lo correcto conforme a las
normas y reglas de la empresa y del pais. Atendiendo siempre a la verdad,
cumpliendo con lo que ofrecemos y esmerandonos en lograrlo. Hacemos
un uso cuidadoso y con transparencia de la informacién y de los recursos

gue nos son asignados” (Cinemex, 2020).



Compromiso. “Somos ejemplo en todo lo que hacemos. Nos enfocamos en
lograr altos estandares de desempefio, demostrando y fomentando una
actitud de esfuerzo y responsabilidad; cada quien pone lo mejor de si por
conviccion para lograr las metas y cumplir lo comprometido” (Cinemex,
2020).

Respeto. “Damos a las personas un trato digno, cordial y tolerante.
Reconocemos en todo momento los derechos, libertades y cualidades
inherentes a la condicion humana y su dignidad. Nos comunicamos con
claridad y con fundamentos, siempre en un tono de respeto hacia los
demas. Nos expresamos positivamente de las personas, evitando cualquier
tipo de comentarios ofensivos o despectivos, sin distingo alguno por sus

caracteristicas individuales o nivel jerarquico” (Cinemex, 2020).

3.3Estructuray situacién actual

En la actualidad, la empresa Cinemex, opera con una estructura funcional (ver

figura 12) que se describe a detalle a continuacion:

Nivel Estratégico o Alta Direccion. Estd conformado por el Personal
Directivo del Corporativo de la empresa Cinemex. Tiene a su cargo el
disefio de las estrategias de expansion, crecimiento y desarrollo de la

compaiiia, de sus politicas y reglamentos.

Nivel Tactico. Se encuentra constituido por los Gerentes Generales de cada
complejo, que se mantienen en contacto directo con los Gerentes del
Corporativo, al mismo tiempo que se efectian reuniones de manera
mensual, con el objetivo de bajar a los niveles tacticos y operativos las
estrategias establecidas para la compairiia en general. El Gerente General
ostenta una relacion jerarquica superior a la siguiente linea de mando

compuesta por un Gerente “B”, un Gerente de Mantenimiento o “C”. De igual



manera mantiene comunicacién y supervision directa con el Técnico de

mantenimiento y el Almacenista.

e Nivel operativo. Esta integrado por el personal que opera los servicios

dentro del complejo de Cinemex objeto de este estudio. Se dividen entre el

“Staff Multifuncional”, los empleados generales y el personal técnico. Sus

labores, inherentes al departamento en el que se desempefian, suelen ser

repetitivas y sus tareas rotativas, adquiriendo las habilidades para

desempeiiarse en las diversas areas del complejo (Pérez, 2018).

Gerente
General

(A)
|

Gerente

(B)

Coordinador Coordinador

Staff
Multifuncional

Gerente de
Entrenamiento

(C)

Coordinador

Staff
Multifuncional

Técnicode
Mantenimiento

Supervisor de
Limpieza

Staff

Almacenista

Figura 12. Estructura organica del complejo Cinemex objeto de este estudio.
Fuente: elaboracion con propia con base en organigrama de Cinemex complejo

Pachuca (Pérez, 2018).

La estructura del complejo Cinemex, objeto de este estudio, esta conformada por

un pequeno grupo de colaboradores que desarrollan tareas distintas en los

diferentes departamentos de acuerdo con los servicios que presta, sin embargo,



son actividades que tienden a ser repetitivas y rutinarias, que se mecanizan

conforme se obtiene mas capacitacion y practica.

Los gerentes del complejo, especificamente el gerente (B), tiene decision sobre
la division del conjunto de tareas que cada empleado desarrollara, dentro de
puestos estandarizados y para lo que la mayoria de los empleados son

capacitados para desarrollar desde que ingresan a la organizacion.

Los empleados trabajan en equipo y cohesionados, debido a la alta interaccion

entre los departamentos funcionales que constituyen la operacion del complejo.

Los departamentos funcionales del complejo se encuentran compuestos por
actividades no complejas y que, generalmente son similares para su desarrollo,
por lo cual, pueden ser desempefiadas por la mayoria de los empleados

operativos.

De acuerdo con Pérez (20178), cada empleado es rotado constantemente de
departamento funcional, para brindar a todos, un equilibrio al esfuerzo por carga

de trabajo similar, dentro de las areas de la empresa:

e Servicio al Invitado (Atencion a clientes)

e Taquilla

e La Locura (Tienda de gomitas y dulces)

e Dulceria (Venta de palomitas, bebidas y golosinas)
e Café Central (Cafeteria)

e Servicios generales y mantenimiento
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CAPITULO IV. DESARROLLO DEL CASO

El presente capitulo se compone de cuatro puntos (ver figura 13).

s

CAPITULO IV. DESARROLLO DEL CASO

~ 4.1 Disefio de la
investigacion

—4.2 Muestra

4.3.1 Orientacion al
mercado interno

——4.3 Instrumentos

4.3.2 Grado de lealtad y
compromiso

——4.4 Procedimiento

Figura 13. Capitulo IV. Desarrollo del caso.
Fuente: elaboracion propia, 2019



4.1 Disefio de la investigacion

La metodologia de la presente investigacion esta basada en el estudio de caso
con enfoque cuantitativo de tipo no experimental, descriptiva, transversal y
correlacional, ya que esta orientada a determinar el efecto que el endomarketing
genera en el comportamiento organizacional, especificamente en la lealtad y
compromiso del cliente interno, en una empresa de servicios cinematograficos,
ademas de determinar la orientacion hacia el mercado interno por parte de los

gerentes de dicha organizacién; con base en aspectos medibles numéricamente.

4.2 Muestra

Debido a que la poblacién del complejo cinematografico en que se llevé a cabo
dicha investigacion es pequefia, no fue necesario tomar muestra; por lo que se
realiz6 un censo, que, con base en Hernandez, Fernandez & Baptista (2014),

incluye todos los casos de dicha poblacién.

La poblacion total del complejo cinematogréafico esta conformada por 20 personas,

guienes ocupan cargos de:

e Gerente
e Coordinador

e Staff multifuncional

4.3 Instrumentos

Se aplicaron dos instrumentos, uno dirigido al nivel directivo y otro al nivel

operativo. Es asi que los instrumentos se aplicaron:

e Instrumento 1 “Orientacién al mercado interno”: nivel directivo: 3 gerentes.
e Instrumento 2 “Grado de lealtad y compromiso” nivel operativo: 17
empleados.



4.3.1 Orientacion al mercado interno

Uno de los instrumentos de investigacion utilizados partié del creado y validado
por Gounaris (2006), en el que es posible determinar el grado de orientacion al
mercado interno por parte del nivel directivo, el cual estd conformado por 43 items

repartidos en tres fases:

1. Generacién de informacién sobre el mercado interno
2. Diseminacion de la informacion interna

3. Respuesta a la informacién interna

Para esta investigacion, se hizo uso del propuesto y adaptado por Trespalacios,
Santos & Garcia (2007), debido a que concreta la informacion en solo 16 items,

conservando las tres fases clave.

Es importante resaltar que en dicha adaptacion se llevo a cabo un andlisis de
fiabilidad Alpha de Cronbach a través del software SPSS Statistics, el cual arrojo

los siguientes resultados en cada fase clave:

e 0.903 en generacién de informacion sobre el mercado interno
e 0.912 en diseminacion de la informacion interna

e 0.875 en respuesta a la informacion interna

El instrumento se aplic6é a los gerentes del complejo cinematogréafico y esta

integrado por dos secciones:

e Primera seccion.
o Caracteristicas sociodemograficas
= Edad
= Género
= Escolaridad
= Estado civil
= Vivienda

= Actividad adicional



= Personas dependientes

e Segunda seccion
o Caracteristicas laborales
= Puesto de trabajo
= Turno
= Area
= Antigliedad en la empresa
= Antigledad en el puesto

o 16 items con opcién de respuesta en escala Likert

4.3.1.1 Fiabilidad

Para esta herramienta, aplicada a los directivos, se realiz6 un analisis de fiabilidad
mediante la obtencion del Alfa de Cronbach con el programa estadistico SPSS

(Statistical Package for the Social Sciencies) versién 25.

De acuerdo con Mendoza-Vega (2018), es de suma importancia mostrar la
evidencia de que los instrumentos utilizados en una investigacion son confiables,
por lo que, el resultado obtenido deberia contar con una puntuacién mayor a 0.5

para ser considerado confiable (ver figura 14).

Mayor a 0.9

‘ Por debajo de ‘ Igual o mayor ’ Mayor a 0.8
hasta 1

0.5 hasta 0 a0.7

Aceptable
Buena
Excelente

Pobre confiabilidad

Figura 14. Puntuaciones de confiabilidad
. Fuente: elaboracion propia con base en Mendoza-Vega (2018).



La puntuacion obtenida, para el instrumento aplicado a los directivos, fue de 0.767
(ver tabla 1), por lo que, con base en los puntajes establecidos por Mendoza-Vega

(2018), se determina que su confiabilidad es aceptable.

Tabla 1. Analisis de fiabilidad del instrumento aplicado a directivos.

Resumen de procesamiento de

casos o
‘ Estadisticas de
N % fiabilidad
Casos Valido 3 100.0 Alfa de N de
Excluido® 0 .0 Cronbach elementos
Total 3 100.0 767 28

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

Fuente: IBM SPSS 25 (2020)

4.3.2 Grado de lealtad y compromiso

El personal operativo participé en la recoleccion de informacion a través de un
segundo instrumento que posibilita identificar el efecto que se tiene en la lealtad y
compromiso con la organizacion, fruto de la puesta en marcha de un plan de

endomarketing como estrategia de mejora en el comportamiento organizacional.

Dicho instrumento pertenece a Gounaris (2005) y estd conformado por dos

secciones:

e Primera seccion.
o Caracteristicas sociodemograficas
= Edad
= Género
= Escolaridad
= Estado civil
= Vivienda

= Actividad adicional



= Personas dependientes

e Segunda seccion
o Caracteristicas laborales
= Puesto de trabajo
= Turno
= Area
= Antigliedad en la empresa
= Antigledad en el puesto

o 21 items con opcién de respuesta en escala Likert

4.3.2.1 Fiabilidad

Para la herramienta aplicada al personal operativo, se realiz6 un analisis de
fiabilidad mediante la obtencion del Alfa de Cronbach con el programa estadistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciencies) version 25, al igual que el

instrumento descrito anteriormente.

Tabla 2. Analisis de fiabilidad del instrumento aplicado a operativos

Resumen de procesamiento de

casos o
Estadisticas de
N % fiabilidad
CGSDS Valldo 1 ? 1 00[] Alfa de N de
Excluido® 0 0 Cronbach elementos
Total 17 100.0 .826 21

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

Fuente: IBM SPSS 25 (2020)

La puntuacién obtenida, para el instrumento aplicado a los operativos, fue de 0.826
(ver tabla 2), por lo que, con base en los puntajes establecidos por Mendoza-Vega
(2018), se determina que su confiabilidad no solo es aceptable sino buena, ya que

esta por encima de 0.8.



4.4 Procedimiento

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) plantean diversas fases para llevar a

cabo el proceso de una investigacion de tipo cuantitativo, por lo que para la

presente investigacion se hara uso de 9 de éstas. (ver figura 15).

Eaca.R
Fase 2 O
Fase 1 Revision de la literatur.
. Planteamiento del . evision g€ a literatura y
Idea problema desarrczllcl) del marco
Fase 6 Fase 5 Fase 4
Definicion y seleccion de ‘ Desarrollo del disefio de . Visualizacion del alcance
la muestra investigacion del estudio
Fase 7 . Fase 8 . lab Faze Ig d
o e Elaboracion del reporte de
Recoleccion de los datos Analisis de los datos resultados

Figura 15. Fases del proceso de investigacion con enfoque cuantitativo utilizadas.
Fuente: elaboracion propia con base en Hernandez, Fernandez & Baptista

(2014).

En la figura 16 se describen cada una de las fases y su ubicacion en la

investigacion.

Descrita en el capitulo I.

Visualizacién del alcance del estudio.

Desarrollo del disefio de
investigacion. Descrita en el presente
capitulo.

Fase 1 Fase 2 Revision de | Fl'?se t3 ray d I
: . . evision de la literatura y desarrolio
Idea. Descrita en el capitulo . Planteamiento del problema. Descrita del marco tedrico. Descrita en el
en el capitulo I. capitulo 11
Fase 4. Fase 5. Fase 6.

Definicion y seleccion de la muestra.
Descrita en el presente capitulo.

Fase 7.

Recoleccion de los datos. Se llevé a
cabo durante la estancia en la
empresa, correspondiente al periodo
junio-julio de 2019, en la cual se
aplicaron los instrumentos a la
poblacion de manera individual.

Fase 8.

Analisis de los datos. En el capitulo V
se plasman los resultados de los
analisis realizados a la informacién
obtenida.

Fase 9.

Elaboracién del reporte de
resultados. En el apartado de
conclusiones y recomendaciones se
ahonda en el tema, por o que es
posible concretar ideas clave.

Figura 16. Descripcion de fases del proceso de investigacion con enfoque

cuantitativo utilizadas.

Fuente: elaboracion propia con base en Hernandez, Fernandez & Baptista

(2014).
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CAPITULO V. RESULTADOS

El presente capitulo consta de dos puntos (ver figura 17).

-

CAPITULO V. RESULTADOS

——5.1 Orientacion al mercado interno

——5.2 Grado de lealtad y compromiso

Figura 17. Capitulo V. Resultados.
Fuente: elaboracion propia, 2019.



Mediante el andlisis descriptivo de los datos obtenidos en la aplicacion de dos
instrumentos, se obtuvieron resultados que determinan el efecto que un plan de
endomarketing tiene en el comportamiento organizacional al ser considerado como
estrategia en la lealtad y compromiso de los clientes internos de la empresa
cinematografica Cinemex, especificamente el complejo objeto de este estudio.

5.10rientacion al mercado interno

El personal directivo del complejo Cinemex, objeto de este estudio, se conforma

por tres gerentes:

e Gerente A. Se encarga de supervisar las acciones realizadas por los

gerentes B y C de dicho complejo y de otros mas.

e Gerente B. Es quien toma las decisiones, necesarias en el momento,
ademas de solucionar cualquier inconveniente con el cliente interno y

externo.

e Gerente C. Su principal funciébn es la atencion al cliente externo y

supervision de funciones de los operativos.

Como se menciond anteriormente, el instrumento aplicado permite conocer el
grado en que los directivos estan orientados al mercado interno, reflejado en tres

fases clave:

.  Generacion de informacion sobre el mercado interno
I[I. Diseminacion de la informacioén interna

lll.  Respuesta a la informacion interna.



5.1.1 Frecuencia de variables sociodemogréficas

Las variables sociodemograficas, utilizadas en el instrumento aplicado a directivos,

consta de seis rubros:

a. Edad

b. Género

c. Escolaridad (especificando la carrera)

d. Estado civil

e. Vivienda

f. Personas dependientes
EDAD
27 m34 m39

34%

Gréfico 1. Porcentaje de edad.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

La edad de los gerentes oscila entre los 27 y 39 afos (ver grafico 1), por lo que es
posible apreciar que el gerente mas joven tiene 27 afios, especificamente es la

edad del gerente B.
GENERO

33.33% 66.67%

Género

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Frecuencia

mMasculino ®Femenino

Grafico 2. Porcentaje de género.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



El grafico 2 muestra que los puestos directivos de la empresa son ocupados, en

Su mayoria, por mujeres, representado por cerca del 67%.

ESCOLARIDAD

Universitaria conlcuida 100%

Mercadotecnia

Grafico 3. Porcentaje de escolaridad.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Los puestos directivos estan ocupados por profesionistas, ya que tienen la
universidad concluida (ver grafico 3). La carrera que predomina es la de

administracién, con un 67%; y mercadotecnia representa solo el 33%.

ESTADO CIVIL, VIVIENDA Y PERSONAS DEPENDIENTES

B Estado civil: Soltero(a) B Estado civil: Casado(a)
B Vive: Con pareja B Vive: Con padres

Dependientes: Pareja e hijos Dependientes: Padres

Estado civil:

Casado(a),
33.33%

Estado civil:
Soltero(a), Vive: Con padres,
66.67% 66.67%

Gréfico 4. Porcentaje de estado civil, vivienda y dependientes
Fuente: elaboracion propia, 2020.




Menos de la mitad de los directivos estan casados (ver gréfico 4). Cerca del 67%
vive aun con sus padres, por lo que la dependencia de éstos tiene un alto

porcentaje. Solo el 33.33% tiene, entre sus dependientes, a hijos.

5.1.2 Frecuencia de variables laborales

Dentro de las variables laborales se considera si realizan alguna actividad
adicional, el turno y la antigliedad, tanto en el puesto como en la empresa.

ACTIVIDAD ADICIONAL Y TURNO

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Actividad adicional: Turno: Mixto
Ninguna

Gréfico 5. Porcentaje de actividad adicional y turno.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Los directivos de la empresa no desarrollan alguna actividad adicional (como
estudiar, atender negocio propio o tener otro trabajo), esto, presumiblemente,

debido a que su turno es mixto (ver grafico 5).

ANTIGUEDAD

Mas de 3 afios m

Gréfico 6. Porcentaje de antigiiedad
Fuente: elaboracion propia, 2020.

puesto

Antigliedad = Antigledad

empresa



La antigliedad en la empresa ronda entre 1 y mas de 3 afios, por lo que es
comprensible que el puesto que ocupan esté dentro del mismo rango. Sin
embargo, cerca del 67% no tiene mas de 3 afios en la empresa ni en su puesto

(ver gréfico 6).

5.1.3 Tablas de frecuencia de fases

Como se ha mencionado con anterioridad, el instrumento que mide el grado de
orientacién al mercado interno estd compuesto por tres fases, por lo que los
resultados se presentan de acuerdo con cada fase.

5.1.3.1 Fase 1. Generacion de informacién sobre el mercado interno
En la tabla 3 es posible apreciar que de los siete items que conforman la fase 1,

en dos de ellos los directivos estan totalmente de acuerdo.

Tabla 3. Fase 1. Generacion de informacion sobre el mercado interno.

Fase 1. Generacion de No lo tengo Medianamente de Totalmente de

informacion sobre el mercado definido acuerdo acuerdo
interno 67% | 100%

La empresa conoce las

1 | necesidades y expectativas de sus EELA

empleados

La empresa evalla regularmente

2 |la satisfaccion de sus empleados

respecto a su situacion laboral

La empresa conoce las politicas

3 | de personal que aplica la

competencia

La empresa conoce las

4 | caracteristicas del mercado

laboral en su sector de actividad

La empresa sabe cuales son las

5 | organizaciones que pueden atraer

a sus empleados clave

La empresa conoce las

6 | necesidades laborales particulares

de cada colectivo de empleados

Las politicas de personal de la

empresa tienen en cuenta las

7 | caracteristicas de cada colectivo

de empleados

Fuente: elaboracion propia, 2020.



e Laempresa evalla regularmente la satisfaccion de sus empleados respecto
a su situacion laboral.
e La empresa conoce las caracteristicas del mercado laboral en su sector de

actividad.

Caso contrario con el item “La empresa conoce las necesidades y expectativas de

sus empleados” en el que, incluso, el 33% de los directivos no lo tiene definido.

5.1.3.2 Fase 2. Diseminacion de lainformacién interna

La fase 2 la componen Unicamente cuatro items (ver tabla 4), de los cuales,
aquellos que obtuvieron un mayor porcentaje en cuanto a que los directivos estan

totalmente de acuerdo son:

e Los cargos directivos de la organizacion estan dispuestos a escuchar los
problemas de los trabajadores.
e Los cargos directivos se comunican y comparten los problemas que puedan

existir con los empleados.

Tabla 4. Fase 2. Diseminacion de la informacion interna.

. . - . . Medianamente de Totalmente de
Fase 2. Diseminacién de la informacién acuerdo acuerdo

interna

Los empleados informan sobre sus problemas
personales cuando estos afectan a su
rendimiento

Los cargos directivos de la organizacion estan
9 |dispuestos a escuchar los problemas de los
trabajadores

Los cargos directivos se comunican y comparten
10 | los problemas que puedan existir con los
empleados

La direccion se informa de los problemas y/o
11 | dificultades que tienen los empleados en el
desempefio de sus funciones

Fuente: elaboracion propia, 2020.




5.1.3.3 Fase 3. Respuesta a la informacion interna

Cinco de los dieciséis items del instrumento pertenecen a la fase 3 “Respuesta a

la informacién interna”.

Si bien las fases anteriores son importantes, esta fase busca conocer la respuesta

que se le da a toda la informacion del mercado interno que se ha obtenido.

En la tabla 5, es posible apreciar dos items con porcentajes altos en la opcién

“totalmente de acuerdo”, con un 67% en cada uno de ellos:

e EIl diseflo de puestos tiene en cuenta el desarrollo profesional de los
empleados.

e Laempresa dispone de un plan de formacion para sus empleados.

Tabla 5. Fase 3. Respuesta a la informacién interna.

Medianamente de Totalmente de
acuerdo acuerdo
33%

Fase 3. Respuesta a la informacion interna

33%

El disefio de puestos se hace teniendo en cuenta

12 las capacidades profesionales de los empleados

El disefio de puestos tiene en cuenta el desarrollo
profesional de los empleados

La politica de personal busca activamente mejorar
14 | la satisfaccion de los empleados y sus condiciones
laborales

En la empresa la formacién que se imparte esta

15 | estrechamente relacionada con las necesidades de
cada empleado

La empresa dispone de un plan de formacion para
sus empleados

13

16

Fuente: elaboracion propia, 2020.

5.1.4 Calificacién

Con base en la descripciéon que la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE)
da al término calificacion (total de la puntuacion obtenida en una prueba), para
dicho instrumento, el mayor puntaje es de 80 puntos, y el menor es de 16, debido

a que las respuestas mas favorables logran una puntuacién de 5 y las menos



favorables de 1. Con base en las puntuaciones méaximas, se obtuvo una

calificacion por cada gerente y por cada fase clave.

El puntaje obtenido en cada una de las fases (ver tabla 6), determina que los
directivos de Cinemex, especificamente los tres gerentes del complejo estudiado
estan orientados al mercado interno, ya que, los resultados estan por arriba del
8.00 de calificacion, habiendo entre las fases una diferencia muy reducida, aunque

cabe destacar que no se obtuvo ninguna calificacion de 10.

Tabla 6. Puntajes totales del Grado de orientacién al mercado interno.

Fase 3. Respuesta a la informacion [ 8.93 I
interna .
Fase 2. Diseminaciéndela |
informacién interna 9.00 '
Fase 1. Generacién de informacién | - —
sobre el mercado interno 9.05 ’
8.80 8.90

9.00
9.10

Fase 1. Generacién de Fase 2. Diseminacion Fase 3. Respuesta a la

informacion sobre el de la informacion . o
. . informacion interna
mercado interno interna
Calificacion 9.05 9.00 893

Fuente: elaboracion propia, 2020.

La calificacién total que lograron los directivos fue de 8.99, pero, al obtener el
puntaje individual, el Gerente B es quien obtuvo la mayor, comparado con el
Gerente C, pues obtuvo 8.50, siendo la calificaciébn mas baja, pero, son aceptables
(ver tabla 7).

Tabla 7. Puntaje individual del Grado de orientacién al mercado interno.

Gerente C 8.50

Gerente B

Gerente A

9.10
Gerente A Gerente B Gerente C

7Ca|ificacién 9.00 9.50 8.50
Fuente: elaboracion propia, 2020.



La informacion antes presentada, muestra que los directivos de la empresa
Cinemex, puntualmente el complejo objeto de estudio, tienen orientacion hacia el
endomarketing, pues consideran que su equipo de trabajo es esencial para poder
brindar un servicio de calidad a los clientes externos, por lo que H1 “El nivel de
orientacion al mercado interno que predomina en los gerentes es alto” se

comprueba.
5.2 Grado de lealtad y compromiso

5.2.1 Frecuencia de variables sociodemograficas

Las variables sociodemograficas, utilizadas en el instrumento aplicado a

operativos, especificamente a 3 coordinadores y 14 staff multifuncional, consta de

seis rubros:
a. Edad
b. Género
C. Escolaridad (especificando la carrera)
d. Estado civil
e. Vivienda
f. Personas dependientes

EDAD
20.00%

.© 15.00%

a

10.00%

Frecuanc

5.00%

0.00%
18 19 20 21 22 23 24 27 28 29 34

Edad

Grafico 7. Porcentaje de edad.
Fuente: elaboracion propia, 2020



El grafico 7 muestra que la edad que sobresale son los 24 afios con un 17.65%,
seguido por los 18, 20, 21y 23 con 11.76% en cada uno de ellos.

GENERO 58.82%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Masculino M Femenino

Gréfico 8. Porcentaje de género.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Los puestos del nivel operativo estdn ocupados por mujeres, en su gran mayoria,

representado por cerca del 59% (ver grafico 8).

En el grafico 9 es posible apreciar que mas del 88% de los operativos aun no

concluye sus estudios universitarios.

ESCOLARIDAD

100% 11.76%

90% 88.24%

80%

m Universitaria sin concluir m Universitaria concluida

Grafico 9. Porcentaje de escolaridad.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

La carrera académica que predomina es administracion, pues cerca del 24% de
los operativos la estudié o esta estudiando, seguida por contaduria con el 17.65%

y turismo con el 11.76% (ver gréfico 10).



CARRERA

Administracién

23.53%

Pedagogia

Sociologia

5.88%

5.88%

5.88%
Arquitectura

5.88%

Derecho

Gastronomia

Mercadotecnia

Comunicacion

Psicologia

17.65%

11.76%

Contaduria

Turismo

Grafico 10. Porcentaje de carrera.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El grafico 11 muestra que mas del 70% de los operativos son solteros o solteras y

su recurso financiero es para uso personal. Poco menos de la mitad viven con sus

padres y apenas el 5.88% vive con otras personas, especificamente con su pareja

e hijos.

ESTADO CIVIL, VIVIENDA Y PERSONAS DEPENDIENTES

B Estado civil: Soltero(a)
m Estado civil: Union libre
B Vive: Con pareja

H Vive: Otro

Dependientes: Pareja

Estado civil: Soltero{a),
70.59%

Vive: Con
padres, 47.06% 17.65%

B Estado civil: Casado(a)

M Vive: Solo(a)

H Vive: Con padres
Dependientes: Solo yo

Dependientes: Pareja e hijos

Vive: Solo(a), Vive: Con pareja,
23.53% 23.53%

Estado

civil:

Unién

Estado libre,
civil: 11.76%

Casadol...
Vive: Otro, 5.88%

Grafico 11. Porcentaje de estado civil, vivienda y dependientes
Fuente: elaboracion propia, 2020.




5.2.2 Frecuencia de variables laborales

Dentro de las variables laborales se considera si realizan alguna actividad
adicional, el puesto, el turno, el area en que se desempefian y la antigiiedad, tanto

en el puesto como en la empresa.

ACTIVIDAD ADICIONAL, PUESTO Y TURNO

Actividad adicional: Ninguna
Actividad adicional: Estudiante
Puesto: Coordinador(a)
Puesto: Staff multifuncional
Turno: Matutino
Turno: Vespertino

Turno: Mixto

Gréfico 12. Porcentaje de actividad adicional, puesto y turno.
Fuente: elaboracion propia, 2020

Los operativos de la empresa, en su mayoria, realizan otra actividad: estudiar,
representado por el 76.47%, el puesto que prevalece es el de staff multifuncional
con el 82.35% y apenas el 11.76% de la poblacién de operativos tiene turno mixto
(ver grafico 12).

AREA

Servicio al
Staff, 11.76% cliente, 5.88%

Gerencia, 5.88% Taquilla, 17.65%

Entrada, 11.76%

La locura,
11.76%

Dulceria, Café Central,
23.53% 11.76%

Grafico 13. Porcentaje de area.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



El area con que mas personal operativo cuenta es la dulceria, representado por el
23.53%. Gerencia y servicio al cliente, con un 5.88% cada una, son las areas que

menos personal operativo requieren. (ver grafico 13).

ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA

De6a 11 meses

5.88%

23.53% o

70.59%

Mas de 3 afics De 1a 3 afios

Gréfico 14. Porcentaje de antigliedad en la empresa.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

La antigiiedad en la empresa, de los operativos, es de 1 a 3 afios mayormente, ya
gue mas del 70% lo representa. El rango de antigiedad mas bajo alcanza apenas
el 5.88% (ver grafico 14).

ANTIGUEDAD EN EL PUESTO

mDeBa11 meses

mDe 1 a3 afios

Grafico 15. Porcentaje de antigliedad en el puesto.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



La antigiiedad de los operativos en su puesto es, en su gran mayoria, de 1 a 3

afos (ver grafico 15).

5.2.3 Tablas de frecuencia de items

El instrumento denominado “Grado de lealtad y compromiso”, el cual fue aplicado
a los operativos, consta de 21 items, de los cuales se muestran resultados a

continuacion:

EN ESTA EMPRESA TOMAN MUY EN CUENTA MIS OPINIONES

MNo lo tengo definido

mMedianamente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Gréafico 16. item 1.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El gréfico 16 muestra que mas del 47% de los operativos estid medianamente de

acuerdo de que en la empresa toman muy en cuenta sus opiniones.

MI OPINION ES TOMADA EN CUENTA CUANDO SE ANALIZA LA
CALIDAD DE LO QUE HACEMOS

52.94% 47.06%
® ledianamente de acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréafico 17. item 2.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



En el grafico 17 es posible afirmar que la opinion de los operativos es tomada en
cuenta cuando se analiza la calidad de lo que hacen, ya que esta representada

por cerca del 53% del personal.

CUANDO SE PRESENTA ALGUN PROBLEMA EN MI AREA
“DE ACTIVIDAD SE ME PERMITE COLABORAR EN
BUSQUEDA DE ALGUNA ALTERNATIVA DE SOLUCION

7o
52.94% 41.18% ®mNo lo tengo definido

| Medianamente de acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Gréafico 18. item 3.
Fuente: elaboracion propia, 2020

Apenas el 5.88% de los operativos no tiene definido si cuando se presenta algun
problema en su area de actividad se les permite colaborar en blsqueda de alguna

alternativa de solucién (ver grafico 18).

EN ESTA EMPRESA NO SE CONSULTA NUESTRA OPINION

m Totalmente en desacuerdo

76.47% ® Medianamente en desacuerdo

MNo lo tengo definido

Grafico 19. item 4.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



El grafico 19 muestra que hay un total desacuerdo, representado por el 76.47% de
los operativos, ante el item en el que se establece que en la empresa no se

consulta su opinién.

PUEDO FIJAR MIS PROPIAS METAS Y OBJETIVOS EN ESTA
EMPRESA

47.06%

M No lo tengo definido
mMedianamente de acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Gréfico 20. item 5.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

De acuerdo al grafico 20, solo el 17.65% de los operativos no tiene definido si

pueden fijar sus propias metas y objetivos en la empresa.

EXISTE MUCHA COOPERACION ENTRE LOS QUE TRABAJAMOS
AQuUI

mMedianamente de acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Gréafico 21. item 6.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



No existe una unanimidad en cuanto a estar totalmente de acuerdo en que existe
mucha cooperacion entre los que trabajan en la empresa, pues apenas el 29.41%

de ellos asi lo considera (ver gréafico 21).

TENGO LA VOLUNTAD DE HACER EL MAYOR ESFUERZO, MAS
ALLA DE LOS QUE NORMALMENTE ESPERADO, PARA AYUDAR
A ESTA EMPRESA A SER EXITOSA

® Medianamente de acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Grafico 22. item 7.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El 58.82% del personal operativo esta totalmente de acuerdo en tener la voluntad
de hacer el mayor esfuerzo, mas alla de lo normalmente esperado, para ayudar a

esta empresa a ser exitosa (ver gréafico 22).

FUE UNA BUENA DECISION TRABAJAR EN ESTA EMPRESA

47.06%

® Medianamente de acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Gréfico 23. item 8.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



Un poco mas de la mitad de los operativos considera que ha sido una buena

decision trabajar en la empresa (ver grafico 23).

ENCUENTRO QUE MIS VALORES Y LOS VALORES DE LA EMPRESA
SON MUY SIMILARES

41.18%

#No lo tengo definido
mMedianamente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Grafico 24. item 9.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El gréfico 24 muestra como apenas el 11.76% de los operativos no tiene definido

si encuentra que sus valores y los de la empresa son muy similares.

HABLO A MIS AMIGOS SOBRE ESTA EMPRESA COMO UNA GRAN
ORGANIZACION PARA TRABAJAR

# No lo tengo definido
m Medianamente de acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Graéfico 25. item 10.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



Poco mas del 35% de los operativos, de acuerdo con el grafico 25, estan
medianamente de acuerdo en que hablan con sus amigos sobre la empresa como

una gran organizacion para trabajar.

CON GUSTO USO O USARIA UNA INSIGNIA O UN INFORME QUE
SENALE QUE PERTENEZCO A ESTA EMPRESA

H Vledianamente de acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Grafico 26. item 11.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Més de la mitad de los operativos esta totalmente de acuerdo en que con gusto
usan o usarian una insignia o uniforme que sefiale que pertenecen a la empresa

(ver grafico 26).

ESTOY ORGULLOSO DE CONTAR A OTROS QUE SOY PARTE DE
ESTA EMPRESA

® No lo tengo definido
m Medianamente de acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Gréfico 27. item 12.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



Con base en el gréafico 27, cerca del 53% de los operativos estd medianamente de

acuerdo en sentirse orgullosos de contar a otros que son parte de esta empresa.

NO TENGO LA SENSACION DE PERTENECER A LA EMPRESA

35.29%

64.71%

® Totalmente en desacuerdo

® Vledianamente en desacuerdo

Gréfico 28. item 13.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Mas del 64% del personal operativo esta totalmente en desacuerdo en no tener la

sensacion de pertenecer a la empresa (Ver grafico 28).

TRABAJAR EN ESTA EMPRESA ES UNA EQUIVOCACION DE MI
PARTE

76.47% m Totalmente en desacuerdo

H Medianamente en desacuerdo

Grafico 29. item 14.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



El grafico 29 muestra que cerca del 75% de los operativos estan totalmente en
desacuerdo al considerar que trabajar en esta empresa es una gran equivocacion

de su parte.

SIENTO QUE NO SOY PARTE DE LA EMPRESA

64.71% m Totalmente en desacuerdo
® Medianamente en desacuerdo

M No lo tengo definido

Gréfico 30. item 15.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Solo el 5.88% del personal operativo no tiene definido el sentirse que no es parte
de la empresa, siendo el 64.71% de ellos es estar totalmente en desacuerdo
respecto al item descrito en el gréfico 30.

S| PUDIERA NO ELEGIRIA ESTA EMPRESA PARA TRABAJAR

35.29%

64.71% B Totalmente en desacuerdo

® Medianamente en desacuerdo

Grafico 31. item 16.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



Méas del 64% de los operativos esta totalmente en desacuerdo respecto a que, Si

pudieran, no elegirian esta empresa para trabajar (ver grafico 31).

EN EL MOMENTO QUE ENTRE A TRABAJAR EN ESTA EMPRESA ME
SENTI DEFRAUDADO

47.06%

B Totalmente en desacuerdo

H Vledianamente en desacuerdo

\

Grafico 32. item 17.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El grafico 32 muestra que el 52.94% del personal operativo esta totalmente en
desacuerdo al considerar que en el momento en que entraron a trabajar en la

empresa se sintieron defraudados.

REALIZO MI TRABAJO SIN PRETENDER DAR MAS DE LO QUE ME
PAGAN

41.18%
m No lo tengo definido

M Medianamente de acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Gréafico 33. item 18.
Fuente: elaboracion propia, 2020.




El 35.29% de los operativos esta totalmente de acuerdo en que realizan su trabajo

sin pretender dar mas de lo que les pagan (ver grafico 33).

PARA Mi, ESTA ES UNA DE LAS MEJORES INSTITUCIONES PARA
TRABAJAR

" Medianamente en desacuerdo
M No lo tengo definido
m Medianamente de acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Grafico 34. item 19.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El grafico 34 muestra que el 41.18% de los operativos estdn medianamente de
acuerdo en considerar que, para ellos, esta es una de las mejores instituciones

para trabajar.

ANTE SITUACIONES INSTITUCIONALES ADVERSAS, DEBEMOS
TENER CALMA, PACIENCIA Y ESPERAR QUE LOS DIRIGENTES
HAGAN LO QUE DEBEN

m Medianamente de acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Grafico 35. item 20.
Fuente: elaboracion propia, 2020.



El 64.71% del personal operativo esta totalmente de acuerdo en que, ante
situaciones institucionales adversas, deben tener calma, paciencia y esperar que

los dirigentes hagan lo que deben (ver grafico 35).

El gréfico 36 muestra que el 47.06% del personal operativo esta totalmente en

desacuerdo respecto a anhelar tener un trabajo diferente.

ANHELO TENER UN TRABAJO DIFERENTE

52.94% 47.06%

M Totalmente en desacuerdo

m Medianamente en desacuerdo

Gréfico 36. item 21.
Fuente: elaboracion propia, 2020.

Con base en dicho resultado, es posible deducir que en tanto el cliente interno
tenga lealtad por la empresa, su deseo por permanecer en ésta aumentara, pues
todos los miembros del personal operativo estan en desacuerdo, ya sea mediana

o totalmente, en anhelar tener un trabajo diferente.

5.2.4 Tablas cruzadas con base en el puesto

En el nivel operativo se conté con la participacion del staff multifuncional y de
coordinadores. Los siguientes resultados muestran la relacion existente entre el
puesto que desempefian y algunas variables, consideradas relevantes para este

estudio, por lo que se presentan en tablas cruzadas.



Tabla 8. Puesto de trabajo y edad.

Tabla cruzada Puesto de trabajo*Escolaridad

Escolaridad Total
Universitaria = Universitaria
sin concluir concluida

Puesto de Coordinador(a Recuento 1 2 3
trabajo ) % dentro de Escolaridad 6.7% 100.0% 17.6%
Staff Recuento 14 0 14
multifuncional 9 dentro de Escolaridad 93.3% 0.0% 82.4%
Total Recuento 15 2 17
% dentro de Escolaridad 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: IBM SPSS 25, 2020.

En la tabla 8 es posible apreciar que todo el staff multifuncional aiin no concluye

su educacion universitaria. Caso contrario en que mas de la mitad de los

coordinadores ya cuenta con la universidad concluida.

Tabla 9. Puesto de trabajo y estado civil.

Tabla cruzada Puesto de trabajo*Estado civil

Estado civil

Soltero(a) Casado(a)

Union libre Total

Puesto de Coordinador(a) Recuento
trabajo % dentro de Estado
civil
Staff Recuento
multifuncional % dentro de Estado
civil
Total Recuento
% dentro de Estado

civil

0 2
0.0% 66.7%
12 1

100.0% 33.3%

12 3
100.0% 100.0%

1 3

50.0% 17.6%

50.0% 82.4%

2 17
100.0%  100.0%

Fuente: IBM SPSS 25, 2020.

Los coordinadores, en su totalidad, no viven solos. En cambio, el staff

multifuncional, en su gran mayoria no esta casado ni vive en union libre (ver tabla

9).



Tabla 10. Puesto de trabajo y actividad adicional.
Tabla cruzada Puesto de trabajo*Actividad adicional

Actividad adicional

Ninguna Estudiante Total
Puesto de Coordinador(a) Recuento 3 0 3
trabajo % dentro de Actividad adicional 75.0% 0.0% 17.6%
Staff Recuento 1 13 14
multifuncional % dentro de Actividad adicional 25.0% 100.0% 82.4%
Total Recuento 4 13 17
% dentro de Actividad adicional 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: IBM SPSS 25, 2020.

La tabla 10 muestra que los coordinadores no realizan actividades adicionales mas
gue laborar en la empresa, contrastado con el staff multifuncional que, salvo una

persona, los demas aun estudian.

Tabla 11. Puesto de trabajo y antigtiedad en la empresa.
Tabla cruzada Puesto de trabajo*Antigliiedad en la empresa

Antigliedad en la empresa

De6all Dela3 Mas de 3
meses afios afios Total

Puesto de Coordinador Recuento 0 0 3 3

trabajo (@ % dentro de Antigiiedad en 0.0% 0.0% 75.0%  17.6%
la empresa

Staff Recuento 1 12 1 14

multifuncion 9 dentro de Antigiiedad en 100.0% 100.0% 25.0%  82.4%
al la empresa

Total Recuento 1 12 4 17

% dentro de Antigliedad en 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
la empresa

Fuente: IBM SPSS 25, 2020.

Los coordinadores tienen mas de 3 afios de antigiedad en la empresa, sin
embargo, casi el 100% del staff multifuncional tiene entre 1 y 3 afios de antigiiedad
(ver tabla 11).



5.2.5 Correlacién Spearman

Tabla 12. Matriz de correlacion de Spearman.

0.0
1 2 [ 3] 4 5 6 7 [ 8 [ 9 J10 [11 [12 [ 18 [ 14 [ 15 [ 16 [ 17 [ 18 | 19 [ 20 [ 21
Rho de Coeficiente de 1.000
Spearman 1Fue una buena decision trabajar ~ correlacion )
en estaempresa Sig. (bilateral)
N 17
Coeficiente de 505 | 1.000
2.Enestaempresatomanmuyen  correlacién ) 3
cuenta mis opiniones Sig. (bilateral) | .012
N 7 | 17
Coeficiente de - .
3.Miopinion estomadaencuenta o o .7647| .595 | 1.000
cuando se analiza la calidad delo o o
que hacemos Sig. (bilateral) | .000 | .012
N 7 | 17 | 17
4.Cuando se presenta algiin Coeficiente de - L. -
problema en mi drea de actividad <o lacion 7617|8227 (761" | 1.000
se me permite colaborar en
bisqueda de alguna alternativade  Si9- (bilateral) | 000 | .000 | .000
solucion N 17 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | g, | 636" |- 584" |-.657"| 1.000
5.En esta empresa no se consulta correlacion
nuestra opinion Sig. (biateral) | 014 | 006 | .014 | 004
N 17 | 17 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | 6o, | 676" | 500" | 553" [-.725" | 1.000
6. Puedo fijar mis propias metasy ~ correlacion
objetivos en esta empresa Sig. (biateral) | 002 | 008 | .037 | 021 | 001
N 17 | 17 | 17 | a7 | 17 | 17
Coeficiente de | coq | 754" | 609" | 595" | -.356 | 643" | 1.000
7.Existe mucha cooperacion entre - correlacion
105 que trabajamos aqui Sig. (bilateral) | 010 | 001 | .010 | 012 | 161 | .005
N 17 | 17 | a7 | a7 | a7 | 17 | 17
8.Tengo la voluntad de hacer el Coeficiente de L. . - - N
mayor estuerzo, més aladelos  comemern | 48" | 604" | 648" | 882" | 305 | 450 | 540" |1.000
que normalmente esperado, para
oo 8 o8th amprosn oor Sig. (bilateral) | 005 | 010 | .005 | 000 | 116 | .070 | .025
esitosa N 17 | a7 | a7 | 17 | a7 | a7 | 17 | 17
Coeficiente de 1 PO I " - :
o Encuentro que mis valores ylos oot (703" | 667" | 708" | 822" |-.6367| 523" | .724” | .604'[ 1.000
valores de la empresa son muy
mies Sig. (bilateral) | .000 | 003 | .000 | .000 | .006 | .081 | .00% | 010
N 17 | 17 | a7 | a7 | a7 | a7 | 17 |17 | 17
Coeficiente de N N - - N " o —
. Hablo amis amigos sobreesta oo | 722|921 | 522 | 757" |-614"| 753" | .806” | 529" | 753" | 1.000
empresa como una gran orrela
organizacion para trabajar Sig. (bilateral) | 001 | 000 | 032 | 000 | .009 | .000 | .000 | .029 | 000
N 17 | a7 | a7 | a7 | a7 | a7 | 17 [ a7 | 17 | 17
11.Con gusto uso o usaria una fgﬁfe‘lca'i?;ide 528" | 595" | 292 | 326 | -.325 | 757" | .609" | .169 | .397 |.722" | 1.000
insignia o un informe que sefiale orrela
que pertenerco aestaempresa  SiU. (biateral) | 029 | 012 | 256 | 202 | 204 | 000 | 010 | 517 | 115 | 001
N 17 | a7 | a7 | a7 | a7 | a7 | 17 [ a7 | a7 | 17 | 17
2.Estoyorguloso de contara fgﬁfe‘lc;i?;ide 530" | 831" | 530" | 573" | -518"| 673" | .871" | .350 | .698" | .884” | .689" | 1.000
otros que soy parte de esta
e VP Sig. (bilateral) | 029 | 000 | 029 | 016 | .033 | .003 | .000 | .169 | .002 | .000 | .002
N 17 | a7 | a7 | a7 | a7 | a7 | a7 [ a7 | a7 | a7 | 17 | 17
Coeficiente de | »q0 | 483 | -.0a4 | 113 | 203 | -532'| -.477 | 118 | -.276 |- 643" |-783"|-.664" | 1.000
13.No tengo la sensacion de correlacion
pertenccer ala empresa Sig. (bilateral) | 250 | 049 | 868 | 665 | 433 | .028 | .053 | 653 | 283 | .005 | .000 | .004
N 17 | 17 | a7 | a7 | a7 | a7 [ a7 [ a7 | a7 | a7 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | 33| 78 | 245 | 256 | -306 | -307 | -358 | 182 | .156 | -.252 | 588" | -312 | 751" | 1.000
14. Trabajar en esta empresa es una correlacion
equivocacion de mi parte Sig. (bilateral) | 901 | 767 | 343 | 322 | 233 | .230 | .156 | 484 | 551 | 330 | .013 | .223 | 001
N 17 | a7 | a7 | a7 | a7 | a7 [ a7 [ a7 | a7 | a7 | a7 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | 3151 _ 51°| 086 | -.145 | 260 | -518"| -.470 | 145 | -320 |- 670" |-773"|-685" | 987" | 674" | 1.000
15. Siento que no soy parte de la correlacion
empresa Sig. (biateral) | 218 | 032 | 743 | 579 | 314 | .033 | .057 | 578 | .198 | .003 | .000 | .002 | .000 | 003
N 17 | a7 | a7 | a7 | a7 | a7 [ a7 [ a7 | a7 | a7 | a7 | 17 | a7 | 7 | 17
B Coeficiente de | g5 | _ g3 | -.044| -113 | 208 |-532'| 477 | 118 | - 276 |-643"|-783" |- 664" | 1.000" | 751" | 987" | 1.000
1. Si pudiera no elegiria esta correlacion
empresa para trabajar Sig. (biateral) | 250 | 049 | 868 | 665 | 433 | .028 | .053 | 653 | 283 | .005 | .000 | .004 1001 | 000
N 17 | 17 | 17 | 17 | a7 | a7 | 17 [ a7 | a7 | 17 | a7 | 17 | 17 | 17 | 17 | 17
7. Enelmomento que entré a fgﬁgf;‘z?;ﬁde -528'| -595' | 292 | -543" | 325 | -.392 |-.609" | -.408 | - 595" |-.722" | -.202 |-.689"| 537 | 311 | 544 | 537" | 1.000
trab: it ti
e gy empresame sl oo (bilateral) | 020 | 012 | 256 | 024 | 204 | 120 | 010 | 104 | .012 | 001 | 256 | 002 | 026 | 225 | 024 | 026
N 17 | 17 | 17 | a7 | a7 | a7 | 17 [ a7 | a7 | 17 | a7 | 17 | a7 | 17 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | 56 | 453 |-.064| 183 | 046 | 175 | 493" | 078 | 227 | 574 | 475 | 518" |-658" | -.605'|-658"|- 658" |-617"| 1.000
18. Realizo mitrabajo sin pretender correlacion
dar més de o que me pagan Sig. (bilateral) | 429 | 068 | .806 | 481 | 861 | .501 | .045 | 765 | 382 | .016 | .054 | .033 | .004 | .010 | .004 | .004 | .008
N 17 | 17 | 17 | 17 | a7 | a7 | 17 | 17 | a7 | a7 | 17 | 17 | 17 | 17 [ 17 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | ) | 559 | 267 | 246 | 112 | 501" | 836" | 168 | .a20 | 722" | 763" | 780" | -.797" |-.778"|-777" | -.797" | - 508" | 706" | 1.000
19.Parami, éstaes unade las correlacion
mejores instituciones para trabajar  Sig, (bilateral) | .083 | 020 | .300 | 342 | 669 | .013 | .000 | .520 | .093 | .001 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000 | 011 | .002
N 17 | 17 | 17 | 17 | 17 | a7 | 17 | 17 | a7 | a7 | a7 | 17 | 17 | 17 [ 17 | 17 | 17 | 17 | 17
20. Ante situacione: . . " o . -
ettuonales adversas, debemos fgrer'e‘fa'i?;:de 537" | 483" | 537" | 567" |-.746"| 586" | 207 | 383 | 483" | .433 | 290 | 305 | .030 | 410 | -030 | 030 | -.044 | -201 | -.053 | 1.000
Ima, " .
e loe drcamos nacon o e, Sig. (biateral) | 026 | 049 | 026 | 018 | 001 | 013 | 426 | 130 | 049 | 083 | 250 | 235 | 008 | 102 | 900 | 08 | 868 | 438 | 840
deben N 17 | 17 | 17 | a7 | a7 | a7 | 17 [ a7 | a7 | a7 | a7 | 17 | a7 | 17 | 17 | 17 | 17 | 17 | 17 | 17
Coeficiente de | 417 -.a63 | -181 | -.217 | .260 |-.640"| - 426 |-.070 | -.264 | -575"|-.889"| - 530 | .696” | 523" | .687" | .696” | .181 | -.463 |-.610" -.20 | 1.000
21 Anhelo tener un trabajo correlacion
diferente Sig. (bilateral) | .096 | 061 | 488 | 402 | 314 | .006 | .088 | 788 | 305 | .016 | .000 | .029 | 002 | 031 | .002 | .002 | .488 | 062 | .009 | .434
N 17 | 17 | a7 | 17 | a7 | a7 | a7 [ a7 | a7 | a7 | a7 | a7 [ a7 [ a7 [ a7 | 17 [ a7 | 17 | 17 | 17 | 17

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**.La correlacién es sianificativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 25, 2020.




Como resultado del analisis de correlacién de Spearman en latabla 12, la H2 “Los
esfuerzos de endomarketing que actualmente se llevan a cabo en la empresa
han dado como resultado un elevado grado de lealtad y compromiso de los
clientes internos” se acepta parcialmente, ya que los siguientes items
presentaron una correlacion que es significativa, con un nivel 0.05, valores de p
menores a 0.05 y sus respectivos valores del coeficiente de correlaciéon que se

aprecian en la tabla.

e En esta empresa toman muy en cuenta mis opiniones

e Con gusto uso o usaria una insignia o uniforme que sefale que pertenezco
a esta empresa

e Estoy orgulloso de contar a otros que soy parte de esta empresa

e Ante situaciones institucionales adversas, debemos tener calma, paciencia

y esperar que los dirigentes hagan lo que deben

Los siguientes items presentaron una correlacion que es significativa en el nivel
0.01, valores de p menores a 0.05 y sus respectivos valores del coeficiente de

correlacion que se observan en la tabla 12.

e En esta empresa toman muy en cuenta mis opiniones

e Mi opinién es tomada en cuenta cuando se analiza la calidad de lo que
hacemos

e Cuando se presenta un problema en mi area de actividad se me permite
colaborar en busqueda de alguna alternativa de solucion.

e Puedo fijar mis propias metas y objetivos en esta empresa

e Existe mucha cooperacion entre los que trabajamos aqui

e Tengo la voluntad de hacer el mayor esfuerzo mas alld de lo que
normalmente esperado, para ayudar a esta empresa a ser exitosa

e Encuentro que mis valores y los valores de la empresa son muy similares

e Hablo a mis amigos sobre esta empresa como una gran organizacion para

y trabajar



Con la H3 “En tanto el cliente interno tenga lealtad por la empresa, su deseo
por permanecer en esta aumentara” se acepta, en la tabla 12, el item “Anhelo
tener un trabajo diferente” no sale significativa, el valor de p=0.096 es mayor a
0.05, por lo que entendemos que los trabajadores desean permanecer en esta

empresa.

5.2.6 Calificacién

En este instrumento se realiz6 una recodificacion, ya que 7 items tienen un sentido
negativo, esto con la intencion de obtener informacion real y asegurar que el
entrevistado esté consciente de la pregunta y su respuesta. Tomado en cuenta
dicha recodificacion, el puntaje deseable suma 105 puntos y el peor escenario solo
21 puntos.

La calificacion se obtuvo por cada uno de los clientes internos y por cada item.

Los clientes internos del complejo Cinemex, sobrepasan la calificacién de 6.00 (ver
gréfico 37), lo que se reduce a que, de manera grupal, obtuvieron una calificacion
de 8.72.

9.81 952 9.52

820 828 8.38 8.48 8.y6

=
0
o
<
o
L
|
b=
o

7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
CLIENTES INTERNOS

Grafico 37. Puntajes del grado de lealtad y compromiso del cliente interno.
Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de datos realizado en el programa
IBM SPSS Statistics 25.



Si bien hubo un puntaje bajo, que fue de 6.38 de calificacion, seis estan por arriba
del 9.50 y el resto entre 7.43 y 8.95.

Con base en los datos obtenidos al aplicar este segundo instrumento, se puede
observar que los esfuerzos de los directivos estan rindiendo frutos, es decir que,
al considerar al endomarketing en el comportamiento organizacional como
estrategia de lealtad y compromiso, la respuesta por parte de los clientes internos

es favorable.



CONCLUSIONES




Conclusiones

Los resultados obtenidos en la presente investigacion, dan paso al despliegue de
diversas conclusiones relevantes, logrando con ello cumplir el objetivo general
planteado, que ya fue posible identificar el efecto que el endomarketing ha tenido
en la empresa Cinemex, especificamente en el complejo objeto de este estudio,
pues el comportamiento organizacional, tal como lo mencionan Camelo et
al.,(2015), es determinado por cada miembro de la organizacion, siendo lo ideal

gue esté basado en las politicas y lineamientos de la organizacion.

El grado de orientacion al mercado interno es alta, ya que su calificacion es de
8.99. En cuanto al grado de lealtad y compromiso de los clientes internos, la
calificacion obtenida fue de 8.72, por lo que se concluye que los esfuerzos de
endomarketing en el comportamiento organizacional han dado buenos resultados,
tal como lo afirma Horande (2018), pues asegura que al crear lealtad emocional y
afectiva, se refuerza la cultura, el sentido de pertenencia, la identidad y el orgullo

de ser parte de la empresa (ver figura 18).

Crear lealtad emocional y afectiva

Con enfoque _

« . : Orgullo de ser
Cultura Se?,tn;:wdeongg Identidad parte de la
P empresa

Figura 18. Endomarketing: creacion de lealtad emocional y afectiva.
Fuente: elaboracion propia, con base en Horande (2018).

El resultado de un plan de marketing interno se vera afuera, en el mercado, ya sea
de manera positiva 0 negativa, por lo que es recomendable aprovechar al maximo
los recursos con que se cuenta, haciendo hincapié en el capital intelectual
(Horande, 2018), pues él mismo da fe de la efectividad de los buenos resultados

gque pueden obtenerse



Orientacién al mercado

Pese a tener una calificacion aceptable, es conveniente fijar mayores esfuerzos en
las tres fases clave: 1) generacion de informacion sobre el mercado interno, 2)

diseminacion de la informacion interna y 3) respuesta a la informacion interna.

Principalmente en la declaracion 1 de la fase clave 1: “La empresa conoce las
necesidades y expectativas de sus empleados”, ya que se obtuvo una calificacion

de 8.00, siendo ésta la mas baja.

Lo anterior coincide con unas de las conclusiones a las que lleg6 Ortega (2018),
al establecer que las empresas esperan tener colaboradores comprometidos, pero
al aplicar herramientas para medir el clima organizacional, existen grandes
obstaculos como falta de comunicacion interna, por lo que es notorio que no se

conocen las necesidades del personal.

Es imprescindible resaltar que dos declaraciones de la fase clave 1: “La empresa
evalla regularmente la satisfaccion de sus empleados respecto a su situacion
laboral” y “La empresa conoce las caracteristicas del mercado laboral en su sector
de actividad”, obtuvieron el puntaje maximo, es decir, calificacién de 10, por lo que

se recomienda continuar con los esfuerzos que dan pie a dichos resultados.
Grado de lealtad y compromiso

Se concluye también que los clientes internos del complejo Cinemex, estan
identificados con la organizacion, puesto que en 19 de las 21 declaraciones se
obtuvieron calificaciones por arriba de 8.00, correspondiendo a la declaracion

“Consulta de opinién” el mayor puntaje: 9.41.

No obstante, es necesario prestar atencion en las declaraciones “Realizo mi
trabajo sin pretender dar mas de lo que me pagan” y “Para mi, ésta es una de las
mejores instituciones para trabajar”, pues si bien el grado de lealtad y compromiso
es aceptable, seria prudente profundizar en la razén por la que no consideran

completamente a la empresa como una de las mejores para trabajar.



Como lo establece Cabrera (2018), al conectar con los colaboradores, se
desarrollan tres factores clave en ellos: creer, pertenecer y evolucionar (ver figura
19).

Creer

» Sentido en la organizacion

Pertenecer
+ |dentidad personal y organizacional
Evolucionar

Endomarketing: al conectar con

los colaboradores

« Aprendizaje y crecimiento

Figura 19. Factores clave desarrollados en los colaboradores por el
endomarketing.
Fuente: elaboracion propia, con base en Cabrera (2018).

Si bien es cierto que el endomarketing genera bastantes beneficios, las actividades
como reclutamiento, retencion y fidelizacién ya no son suficientes, sino mas bien

las estrategias deben basarse en aumentar la productividad (Ortega, 2018).

Finalmente, se ha demostrado que al implementar un plan de endomarketing
alineado a las politicas y objetivos de la empresa, genera un efecto en el
comportamiento organizacional, siendo una de las mejores estrategias que a
Cinemex, especificamente el complejo objeto de este estudio, le generd un grado

alto de lealtad y compromiso de sus clientes internos.

Las conclusiones expuestas son de gran utilidad, ya que, de acuerdo con Thelpalo
(2014), representan el fundamento y punto de partida para aquellos responsables
de elaborar, fomentar y poner en marcha, los planes de endomarketing en las

organizaciones.

El endomarketing no es cuestiéon de magia para eliminar el abandono de trabajo y
por ende la alta rotacion de personal, pero si es una valiosa herramienta que
contribuye a disminuirlo, pues se considera como el arte de comprometer y

enamorar al cliente interno (Herrera, 2018).
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Recomendaciones

Con base en los resultados presentados, es posible determinar que los esfuerzos
del corporativo, como el de los gerentes, ha rendido frutos, ya que el personal

operativo muestra un grado de lealtad aceptable.

Una de las principales recomendaciones para futuras investigaciones, es aplicar
los instrumentos en una segunda etapa, sobre todo después de que haya habido
algun cambio (como nuevos gerentes, rotacion de personal, bajas ventas, entre

otros).

Seria oportuno realizar un comparativo entre industrias del mismo sector, incluso
entre empresas dedicadas a la comercializaciébn de productos y a los servicios,
esto con la finalidad de poder determinar su comportamiento con base en la

industria y el giro.

Por dltimo, seria interesante determinar si el abandono de trabajo es realmente
por la falta de confianza con los directivos y/o empresa o debido a que la empresa
muestra con el cliente interno un alto compromiso al incentivar su desarrollo
profesional, logrando con ello un cambio de mentalidad en éste y por ello ese

abandono sea por la motivacion para obtener mas logros profesionales.

La empresa cinematografica Cinemex, puntualmente el complejo que fue objeto
de este estudio recibira un informe con los resultados obtenidos, haciendo notorias
las areas de oportunidad que se pueden mejorar, asi como resaltar aquellas en las
gue se obtuvieron resultados mas que aceptables para mantenerlas y poder
replicarlas; y, por ultimo, una propuesta para mejorar el comportamiento

organizacional y tratar de disminuir el abandono de trabajo.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento de Orientacion al mercado interno

Instrumento dirigido a los Directives

[Instrucciones: Por favor, responda los siguientes rubros.

1.- Caracteristicas sociodemograficas

Edad Escolaridad Estado civil Actividad adicional
[ ) Primana [ ) Soltero(a) () Ninguna
[ ) Secundaria [ ) Casado(a) () Estudiante
[ ) Media supenor { ) Viudo(a) () Empleado
() Dworciado(a) () Emprendedor
[ ) Universitaria sin concluir { ) Unidn libre
(Género Personas dependientes
{ ) Masculino [ ) Universitaria concluida Vivienda () Scloyo
[ ) Femenino { ) Solo(a) () Pargja
[ ) Posgrade [ ) Con pareja [ ) Parejae hijos
[ ) Con padres () Padres
{ ] Ofro () Pargja, hijos y padres

2 - Caracteristicas laborales

(
{ ) Deta3afios
() Mas de 3 afios

Pugsto de frabajo: |
Tumo Antugledad en la empresa Antugiedad en el puesto
() Menos de 6 meses () Menos de 6 meses
) DeGa1lmeses ) De &3 11 meses
Area

(
() Deta3afios
() Masde3afios

Instrucciones: 1 2 3 4 5
M Xel d tad = | il Totzimente en | Medianamente No ko tengo Medianament= | Totaimente de
arque con una X el grado en que esta de acuerdo con el enunciado. desacusrds | en desacuerdo definido de acuerdo acuerdo

1

La empresa conoce las necesidades y expectativas de sus
empleados

La empresa evalla regularmente la satisfaccion de sus

2 empleados respecto a su situacidn laboral
La empresa conoce las politicas de persenal que aplicala
o competencia
La empresa conoce |as caracteristicas del mercado laboral en su
4 -
sector de actividad
5 La empresa sabe cudles son las organizacicnes que pueden
atraer a sus empleados clave
6 La empresa conoce las necesidades laborales particulares de
cada colechive de empleados
Las paliticas de personal de la empresa tienen en cuenta las
7 - i
caracteristicas de cada colectivo de emplegdos
Los empleados informan sobre sus problemas personales cuando
8 -
estos afectan a su rendimiento
9 Los cargos directivos de la organizacién estan dispuestos a
escuchar los problemas de los trabajadores
0 Los cargos directivos se comunican y comparten los problemas
que puedan existir con los empleados
" La direccion se informa de los problemas yfo dificultades que
tienen los empleados en el desempefio de sus funciones
2 El disefio de puestos se hace teriendo en cuenta las
capacidades profesionales de los empleados
3 El disefio de puestos fiene en cuenta el desarrollo profesional de
los empleados
M La politica de personal busca activamente mejorar la satisfaccion
de los empleados y sus condiciones laborales.
En la empresa |a formacion que se imparte esta estrechamente
15 relacionada con las necesidades de cada empleado
© La empresa dispone de un plan de formacion para sus

empleados




Anexo 2. Instrumento de Grado de lealtad y compromiso

Instrumento dirigido a los Operativos

|Instrucciones: Por favor, responda los siguientes rubros.

1 - Caracteristicas sociodemograficas
Edad Escolaridad Estado civil Actividad adicional
() Primaria () Soltero(a) () Ninguna
() Secundaria () Casado(a) () Estudiante
() Media superior () Viudo(a) () Empleado
() Divorciado(a) () Emprendedor
() Universitaria sin concluir () Unién libre
Género Personas dependientes
() Masculino () Universitaria concluida Vivienda () Soloyo
() Femenino () Solo(a) () Pargja
() Posgrado () Con pargja () Parejae hijos
() Con padres () Padres
() Otro () Pareja, hijos y padres
2 - Caracteristicas laborales
Puesto de trabajo: |
Tumo Antugledad en la empresa Antugiedad en el puesto
() Menos de 6 meses () Menos de 6 meses
() Deb6a11meses () De6a11meses
Area () De1a3aros () De1a3arfios
() Masde 3 afios () Masde 3 afios
Instrucciones: 1 2 3 + 5
Marque con una X el grado en que esta de acuerdo con el enunciado. Totalmente en | Medianamenic | - Nolotengo | Medianamente | Tofalmente de
desacusrdo en desacuerdo definide de acusrdo acuerdo

1 |En esta institucion toman muy en cuenta mis opiniones

Mi opinion es tomada en cuenta cuando se analiza la calidad de
lo que hacemos

Cuando se presenta algin problema en mi area de actividad, se
me permite colaborar en bisqueda de alguna alternativa de

En esta institucion no se consulta nuestra opinion

Puedo fijar mis propias mefas y objetivos en esta institucion

Tengo la voluntad de hacer el mayor esfuerzo, mas alla de lo
normalmente esperado, para ayudar a esta institucion a ser

Fue una buena decision trabajar en esta institucion

Encuentro que mis valores y los valores de la institucion son muy

3

4

5

6  |Ewiste mucha cooperacion entre los que trabajamos aqui
7

8

9 similares

Hablo a mis amigos sobre esta institucion como una gran
organizacion para trabajar

Con gusto uso o usaria una insignia o un informe que sefiale que
pertenezco a esta institucion

12  |Estoy orgulloso de contar a otros que soy parte de esia institucion

13 |No tengo la sensacion de pertenecer a la institucion

14 | Trabajar en esta institucion es una equivocacion de mi parte

15 | Siento que no soy parte de la institucion

16 | Si pudiera no elegiria esta institucion para trabajar

En el momento que entré a trabajar en esta institucion me senti
defraudado

18 |Realizo mi trabajo sin pretender dar mas de lo que me pagan

18 |Parami, ésta es una de las mejores instituciones para trabajar

Ante situaciones institucionales adversas, debemos tener calma,
paciencia y esperar que los dirigentes hagan lo que deben

21 |Anhelo tener un trabajo diferente






