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Resumen

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion se centra en determinar
cémo influye el compromiso afectivo en la retencién del talento humano de la
empresa GENOVESA S.A, periodo 2020, la investigacion es importante ya que
servira de base para la empresa a fin de fortalecer sus politicas actuales
relacionadas con los colaboradores. La investigacion presenta una introduccién
dedicada a la contextuar el tema de investigacion a desarrollar, a través de la
presentacion un marco teérico, en el cual se expone teorias y conceptos, cuyo
delineamiento han orientado la investigacion. El presente estudio, se ha realizado
con el levantamiento de informacién primaria a través de la aplicacion de un
cuestionario, considerando la variable independiente, compromiso afectivo y sus
dimensiones y la variable dependiente retencion del talento humano, de otro lado,
para la comprobacion de las hipétesis se han utilizado modelos de regresiéon lineal

simple.

Palabras clave: Compromiso afectivo, Retencion del talento humano.
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Abstract

The main objective of this research work is focused on determining how
affective commitment influences the retention of human talent in the company
GENOVESA SA, 2020, the research is important as it will serve as a basis for
the company in order to strengthen its current policies related to collaborators.
The research presents an introduction dedicated to the contextualization of the
research topic to be developed, through the presentation of a theoretical
framework, in which theories and concepts are exposed, the outlines of which
have guided the research. The present study has been carried out with the
gathering of primary information through the application of a questionnaire,
considering the independent variable, affective commitment and its dimensions
and the dependent variable retention of human talent, on the other hand, for the

verification of the hypotheses, simple linear regression models have been used.

Keywords: Affective commitment, Retention of human talent.
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Introduccién

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo “Compromiso afectivo
con lamarca del empleador y su influencia en la retencién del talento humano,
afio 20207, el problema principal analizado en la investigacion responde a la
siguiente pregunta de investigacion ¢Cémo influye el compromiso afectivo
en la retencion del talento humano de la empresa GENOVESA SA? Asi
mismo, el objetivo principal es determinar como influye el compromiso

afectivo en la retencién del talento humano.

La presente investigacion esta estructurada en cinco capitulos: Planteamiento
del Problema, Marco Teoérico, Hipotesis y variables, Metodologia de la
investigacion, Discusion de Resultados, terminando con las Conclusiones y
Recomendaciones, acompafiada de una amplia fuente bibliografica la misma
que sustenta el desarrollo de esta investigacion; asi como los apéndices

respectivos.

Capitulo I: Planteamiento del Problema, en este punto abarca la metodologia
empleada para el desarrollo de la tesis; incluyendo la descripcion de la
realidad problematica, delimitaciones, problemas, objetivos, justificacion e
importancia del trabajo, limitaciones; terminando con la viabilidad del

estudio.

14
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Capitulo 1lI: Marco Teorico, abarca desde los antecedentes, marco legal,
marco tedrico con sus respectivas conceptualizaciones relacionadas con el
compromiso afectivo y sus dimensiones, asi como el constructo retencion del
talento humano, es necesario precisar que el material procedente de
investigaciones previas, quienes con sus aportes han enriquecido la
investigacion; ademas las variables son de interés, permitiendo clarificar
desde el punto de vista tedrico conceptual a cada una de ellas, culminando

con la formulacion de las hipotesis.

Capitulo 111: Metodologia de la investigacion, comprende desde el tipo, nivel,
método, disefio; asi como la informacion primeria obtenida a través de la
aplicacion de un cuestionario a los colaboradores de la empresa, asi mismo,
es una investigacion bésica o pura y causal; de disefio no experimental y de

corte transversal.

Capitulo 1V: Discusion de Resultados, se trabajo con la informacién primaria;
con los cuales se realizaron la parte estadistica y grafica; ademas se

interpretaron los resultados obtenidos, facilitando una mayor comprension.

Capitulo V: Comprobacion de hipoétesis, para lo cual se utilizaron modelos de
regresion lineal con la finalidad de verificar las hipotesis de la presente
investigacion, asi mismo, se ha utilizado la escala de intervalo para ambos

constructos, de otro lado, se analizd la parte teérico conceptual y

15
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normatividad existente relacionada con los constructos, las conclusiones se
realizaron de acuerdo a la formulacion de las hipétesis y en cuanto a las

recomendaciones se puede apreciar que son viables y practicas.

16



17

CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema.

El papel decisivo de las marcas y su relacion con los consumidores es algo
incuestionable, asumido de manera unanime tanto por académicos como
profesionales del marketing y la gestion (Whan, Maclnnis y Priester, 2010).
La marca es hoy uno de los principales activos intangibles (Madden, Fehle

y Fournier, 2006).

Como Backhaus y Tikoo (2004) afirman, la adopcion de un enfoque de
marketing en la gestion de este intangible decisivo que es el capital humano
se basa en que “aporta valor a la compafiia y asi, con una adecuada

inversion en el mismo, el desempefio de la compafiia puede ser mejorado”.

17
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En este contexto, el sector de servicios en especial laempresa GENOVESA
S.A., trata de atraer el mejor talento humano debido a que son estos los que
generan la creacion de riqueza y uno de los componentes principales lo
constituye el compromiso afectivo del empleador hacia la marca de la

organizacion donde labora.

Las empresas en nuestra localidad estan preocupadas por retener a los
mejores talentos, disefiando un conjunto de estrategias orientadas a cumplir
tal fin, tales como, capacitacion, bonos, entre otros aspectos que hacen

atractivo laborar en una organizacion.

Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢Como influye el compromiso afectivo en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como influye la orientacion a largo plazo en la retencion del

talento humano de la empresa GENOVESA S.A.?

b) ¢Como influye el apego emocional en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.?

18
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c) ¢Como influye la identidad en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.?

1.3. Justificacion de la investigacion

Partiendo de la premisa de que la relacién empleado-marca del empleador
es una relacién de branding méas y que como tal puede ser estudiada, esta
investigacioén pretende contribuir a esclarecer el papel que juega el
compromiso, concretamente el de tipo afectivo, en la misma.
Desafortunadamente, en el ambito del marketing se dispone de escasos
estudios centrados en este tipo de compromiso y tampoco se cuenta con
una herramienta de medicidn especifica. Es importante destacar que, hasta
el momento, se utiliza para tal efecto la escala de compromiso
organizacional de Meyer y Allen (1991), bien en tu totalidad o bien solo

el apartado referente al compromiso.

Sin embargo, creemos que tanto por la necesidad de profundizar en el
constructo compromiso afectivo, y por ende en el employer branding, asi
como por la fortaleza que desde diferentes ambitos de conocimiento se
otorga a los resultados obtenidos con este tipo de vinculo afectivo, es
necesario desarrollar la presente investigacion. Por ello, el fin Gltimo de
este trabajo de investigacion sera determinar como influye el compromiso

afectivo en la rentabilidad de la empresa de servicios GENOVESA S.A.

19
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2. Objetivos de la investigacion

2.1. Objetivo general

Determinar como influye el compromiso afectivo en la retenciéon del

talento humano de la empresa GENOVESA S.A.

2.2. Objetivos especificos

a. Determinar cdmo influye la orientacion a largo plazo en la retencién

del talento humano de la empresa GENOVESA S.A.

b. Determinar como influye el apego emocional en la retencion del

talento humano de la empresa GENOVESA S.A.

c. Analizar como influye la identidad en la retencion del talento humano

de la empresa GENOVESA S.A.

20
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Anivel internacional
Fernandez (2013), Desarrolld el trabajo de investigacion titulado

“Compromiso afectivo con la marca del empleador: disefio de
una escala para su medicion” el cual fue presentado en la

Universidad Complutense de Madrid.

Conclusiones: Dentro del &mbito del employer branding,
profundizar en el estudio del componente afectivo del
compromiso con la marca del empleador asi como disefiar una
herramienta de medicion especifica para
este tipo de vinculo, producto de la relacidn que se establece entre

el empleado y la marca del empleador.

21
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La adecuada implementacion de las estrategias de employer
branding genera beneficios significativos para la organizacion.
Siendo su objetivo final el compromiso y su faceta afectiva se
manifiesta como la més eficaz. El disefio de una escala especifica
para medir el compromiso afectivo permite a las organizaciones
conocer cudl es el estado de su relacion con su fuerza laboral,
disefiando e implementado las politicas oportunas en cada

momento.

A nivel nacional

Abad, Berm(dez, Caravedo, Morales y Servan (2010),
Desarrollaron el trabajo de investigacion “Retencion del Talento:
Conociendo a mi Gente”, el cual fue presentado en la Universidad

de Ciencias Aplicadas — UPC de Peru.

Conclusiones: La presente investigacion, desarroll6 un Modelo
de Retencion de Talento basado en conocer a la gente, pues a
través del conocimiento de las expectativas, deseos y
sentimientos de los colaboradores, las organizaciones en general
podran crear un sentido de pertenencia en ellos, generando el
compromiso necesario que les permita convertirse en
Embajadores de la Marca y crear ventajas competitivas para la

organizacion, lo importante es que las empresas tengan como

22
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premisa fundamental que la Satisfaccion de los colaboradores
influye en la excelencia en el servicio cliente y por ende en la

rentabilidad de la empresa.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Lasmarcasy las empresas

El branding se ha convertido en una prioridad de la alta direccion
en la ultima década debido a la creciente conciencia de que las
marcas son uno de los activos intangibles mas valiosos que tienen
las empresas (Madden, Fehle y Fournier, 2006). Impulsado en
parte por este intenso interés de la industria, los investigadores
académicos han explorado una serie de diferentes temas
relacionados con la marca en los Gltimos anos, generando decenas
de documentos, articulos, informes de investigaciéon y libros

(Keller y Lehmann, 2006).

23
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2.2.2. Evolucién del branding en marketing

El estudio de la marca es una de las areas de mayor dinamismo e
interés tanto en el ambito académico como profesional del
marketing. Su relevancia en la actividad empresarial e influencia
en el comportamiento del consumidor es incuestionable

(Bergstrom y Blumenthal, 2002; Keller y Lehmann, 2003,2006).

Genera diferenciacion, lealtad, deseo, satisfaccion, disminuye el
riesgo del consumidor en la eleccion, es un escudo protector ante
la competencia. En suma, es el activo, el valor, mas importante

de cualquier compafiia (Davis, 2002).

Con solo citar Google, Apple, IBM, Danone, Coca-Cola,
Microsoft, Marlboro, McDonald’s, Disney o Carrefour se puede
tener una idea bastante ajustada de lo que significan las marcas
para la gestion empresarial actual. Son ejemplos mas que
reveladores del fendmeno del branding dentro del marketing que
dejan claro la dimension que este ha adquirido en las estrategias
de las organizaciones como fuente generadora de éxito y

beneficios.
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2.2.2.1. Lamarcay el consumidor

De acuerdo con el diccionario de la American Marketing
Association (2011) una marca es un nombre, termino, signo,
simbolo o disefio, o la combinacion de ellos, cuya intencion es la
identificacion de bienes o servicios de un vendedor o conjunto de

los mismos y su diferenciacion del resto de competidores.

Hoy una marca es un valor intangible y, debido a sus caracteristicas
etéreas, cada persona encuentra una forma diferente de darle
sentido (McEnally y de Chernatony, 1999). Detréas de la imagen de
una marca, el consumidor debe identificar siempre algin tipo de
beneficios, bien sean funcionales (que le permiten resolver
necesidades utilitarias); simbolicos (que tienen que ver con el auto
concepto, el rol o la pertenencia grupal); o experienciales
(relacionados con la busqueda de sensaciones, placer, diversidad o
estimulacion cognitiva). Como resultado, el individuo llega a
desarrollar un vinculo o apego con determinadas marcas, que a
menudo se traduce en fidelidad o compromiso (Rial y Varela,

2000).

Asi pues, se parte de la premisa de que la fuerza de una marca

reside en lo que los clientes han aprendido, sentido, visto y oido

25
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sobre dicha marca a lo largo del tiempo. Por lo tanto, el reto de la
organizacion radica en construir una marca potente que asegure que
los clientes van a tener la correcta experiencia con los productos y
servicios a través de pensamientos, sentimientos, imagenes,

creencias, percepciones, opiniones y demas, ligados a la marca.

Segun Keller (2001), el proceso de construccién de una marca

solida engloba cuatro fases:

1. Elestablecimiento de la adecuada identidad de la marca, es
decir, la amplitud y profundidad del brand awareness (del
inglés, conocimiento de marca).

2. La creacion del significado de marca apropiado a través de
asociaciones de marca potentes, Unicas y positivas.

3. Provocar respuestas de marca positiva y accesible.

4. Establecer relaciones con la marca caracterizadas por su

lealtad activa e intensa.

2.2.3. La Marca del Empleador 6 Employer Brandy

La aplicacién de los principios de marketing a la direccion de

recursos humanos es lo que en la literatura ha sido denominado

26
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como “employer branding” (Backhaus y Tikoo, 2004). Esta nueva
aplicacion va mas alld del mero beneficio que supone para las
marcas comerciales el entendimiento del branding dentro de la
organizacion, incorporando desde un nivel estratégico su capital

humano.

2.2.3.1 Principales Conceptualizaciones

Ambler y Barrow (1996) fueron los primeros en definir el employer
branding o branding del empleador como el desarrollo y la
comunicacion de la cultura de una organizacion desde su faceta de

empleador en el mercado.

Asi, lo definieron como el paquete de beneficios funcionales,
econémicos y psicologicos proporcionado por el empleador e

identificado con la empresa empleadora.

“Employer brand is the bundle of psychological, functional and
economic benefits provided by employment and identified with the
employing firm”. Ademés, el employer branding transmite la

"propuesta de valor", es decir, la totalidad de la cultura, los

27



2.3.

28

sistemas, las actitudes de la organizacion, asi como la relacién con
el empleado destinada a alentar al personal para adoptar y
compartir con éxito los objetivos, la productividad y la satisfaccion
a nivel personal y profesional. La marca del empleador es una
oportunidad pertinente y distintiva para la empresa de diferenciarse
de la competencia creando sus factores de marca como su USP
(Unique Selling Proposition) para la satisfaccion de sus empleados

generando retencidn, eficiencia y productividad.

Asi pues, el employer branding se refiere al proceso de identificar
y crear un mensaje de marca de empresa, aplicando los principios
tradicionales de marketing para asi lograr la condicion de
empleador de eleccion, atrayendo y reteniendo por ello a los
empleados mas cualificados (Sutherland, Torricelli y Karg, 2002).
Como afirman Barrow y Mosley (2005), el employer branding
sirve para adaptar, con un enfoque de marketing, las herramientas
y técnicas que se suelen utilizar para contratar y motivar a los

empleados.

El Papel del Compromiso en las Relaciones

El constructo compromiso ha sido ampliamente estudiado en

muchas y diferentes areas del conocimiento. Desde la perspectiva
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del intercambio social (Cook y Emerson, 1978), pasando por las
relaciones de pareja o el matrimonio (Thompson y Spanier, 1983;
Bielby y Bielby, 1989), o en el entorno empresarial centrandose en
diferentes aspectos relacionados con el trabajo, como los objetivos
(Tubbs, 1993; DeShon y Landis, 1997), el equipo (Rusbult y Farrel,
1983) o la ocupacion (Blau, 1985; Carson y Bedeian, 1994).

Aunque siempre se ha identificado como un elemento clave, la
definicion de los mecanismos cognitivos de este constructo esta

condicionada en gran medida por la dptica utilizada.

Desde la perspectiva de la sociologia y la psicologia, el
compromiso se define en términos de decision o conocimiento que
atan o fijan a un individuo a una disposicion de conducta.
Igualmente, desde un punto de vista relacional, se ha interpretado
el concepto dentro de un marco psicolégico y social. Asi, en el
trabajo este constructo se caracteriza conceptualmente por el
intento de permanecer (Meyer y Allen, 1991; Dessler, 1998; Meyer
y Herscovitch, 2002), con ciertos factores personales y

ambientales, que apuntalan dicho intento.

Entonces, el compromiso se infiere no solo de las creencias y

opiniones de los empleados sino también por el intento o deseo de

actuar de una forma determinada.
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2.3.1. Formas de Compromiso: Aportaciones desde la optica de la

organizacion

Desde una perspectiva sociologica y en un sentido amplio, el
compromiso se puede definir como la unién existente entre el
individuo y su conducta que, a menudo, es analizado como el
proceso de retrospeccion sobre una linea acumulativa de
actividades. Segun lo dicho, los individuos ajustan sus
preferencias e inversiones personales para adaptarse segln los
comportamientos pasados y estan obligados por aquellos en la
medida en que son explicitos, irrevocables, publicos y voluntarios
(Bielby y Bielby, 1989). De esta manera, el compromiso hace que

el comportamiento del sujeto sea menos variable.

Sin embargo, en el contexto organizacional, donde el enfoque de
Meyer y Allen (1991) es el méas aceptado y popular, estos autores
argumentan la existencia de tres tipos de compromiso: afectivo,
de continuacion y normativo (Allen y Meyer, 1990; Meyer y

Allen, 1991).
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2.3.1.1. Tipos o componentes del compromiso

a) Compromiso de continuacion

De acuerdo con Meyer y Allen (1984, 1991) el compromiso de
continuacion, también denominado de continuidad o compromiso
calculador, conlleva una serie de circunstancias que hacen sentir
al trabajador que debe seguir en la empresa.

El compromiso de continuacion es coherente con la idea de
racionalidad como regla en el intercambio entre personas que
sostiene Meeker (1971). El termino racionalidad, cominmente
utilizado en economia, estd muy ligado a este tipo de
compromiso. El empleado que muestre un compromiso de

continuacion buscara hacer un uso mas eficiente de su esfuerzo.

b) Compromiso normativo

El compromiso normativo, también se recoge en la literatura
como ‘“compromiso por obligacion” (Wiener, 1982). Meyer y
Allen (1991) lo conceptualizan, por un lado, como la unién de
tipo normativo con la organizacion, fundamentado en una norma

personal de lealtad no contingente.
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c) Compromiso afectivo

Este tipo de compromiso es el que mas atencién ha recibido por
parte de los académicos y, posiblemente, también por parte de las
empresas. Algunos autores lo denominan también “compromiso
actitudinal” y toman como punto de partida a Kanter (1968) que
lo denomina “compromiso de cohesiéon” y lo describe como un
sentimiento de unién emocional y afectiva por parte del individuo
hacia el grupo. Buchanan (1974) conceptualiza el compromiso
afectivo como una conexion de tipo afectivo hacia los objetivos
de la empresa y la propia organizacion que va mas alla del valor

puramente instrumental.

Mas recientemente, Jaussi (2007) identifica tres elementos o

facetas que fundamental el compromiso afectivo:

1) El apego o attachment: apego positivo con la organizacion.
2) Laidentificacién con la organizacion.
3) Deseo de realizar esfuerzos extra para mejorar los resultados

de la compafiia

Como el compromiso afectivo de los empleados representa una

unién emocional entre el empleado y la empresa, la realizacion de
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esfuerzos extras puede ser interpretado como un deseo por parte
del trabajador por permanecer como parte de la organizacion (Fu,
et al., 2009). Estos autores afiaden que aquellos trabajadores que
tienen un compromiso de continuacién o normativo, también
quieren mantener su empleo, pero la manera en la que estan
dispuestos a realizar esfuerzos adicionales son diferente a la de

aquellos que muestran un compromiso de tipo afectivo.

2.3.1.2. Antecedentes y consecuentes del compromiso

De manera general, el compromiso se ha relacionado con
multiples efectos, todos ellos interesantes desde el punto de vista
de la organizacion. Entre otros encontramos la satisfaccion
laboral; el rendimiento de los trabajadores; absentismo y
abandono; la rotacion de los trabajadores (Abelson, 1983) vy la

adaptacion del empleado a la organizacién (Angle y Perry, 1981).

No obstante, una vez diferenciadas las tres formas de compromiso
organizacional, no es descabellado pensar si estos tres elementos
se desarrollan de forma independiente del resto y en funcién de
distintos antecedentes; o si operan de manera conjunta dando

lugar a determinados resultados, etc. Desde finales del siglo
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pasado, y coincidiendo con el trabajo de Mowday (1982), el
interés por dicho constructo ha ido en aumento. Sin embargo,
como se ha comentado, a diferencia de otros constructos de la
psicologia de la organizacion, el compromiso ha sido
conceptualizado de maneras muy distintas y con variadas
dimensiones. Este debate ha originado la falta de acuerdo en lo
que se refiere a los antecedentes y las consecuencias que se

esperan como resultado del constructo.

Asi, Steers (1977) desarrollo un modelo en el que propone que
los antecedentes del compromiso organizacional podrian quedar
divididos en tres categorias: caracteristicas personales,
caracteristicas del trabajo y las experiencias anteriores
relacionadas con el trabajo. Mowday (1982) ya plantearon que los
antecedentes del compromiso con la organizacion se

fundamentan en cuatro grandes categorias:

a) Las caracteristicas personales del individuo.
b) Las caracteristicas del trabajo.
c) Las experiencias en el trabajo.

d) Caracteristicas estructurales de la organizacion.
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2.3.2. Dimensiones del compromiso afectivo

Como afirma Fournier, (1998) las raices afectivas estan en el
corazon de todas las relaciones sélidas y fuertes con las marcas.
Esta faceta afectiva también estd presente en el concepto
compromiso, ya que la literatura muestra que este puede abarcar
tres planos diferentes: un aspecto afectivo, un comportamiento

real y una intencion futura de comportamiento.

Con todo ello y como resumen de la extensa revision realizada, se
puede concluir que el compromiso, de manera general, es un
constructo estudiado desde infinidad de perspectivas; dotado de
gran complejidad, ya que estd compuesto por mas de un factor, y
cuya presencia permite obtener unos beneficios claramente
superiores —ya que potencia o mejora los resultados esperados—
para la organizacion.

Tanto desde el punto de vista organizacional como del consumidor
0 del individuo, numerosas investigaciones avalan esta
multidimensionalidad. Asi en todas ellas, el concepto compromiso
emerge compuesto por dos o tres dimensiones diferentes, siendo

siempre una de ellas la de tipo afectivo.
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2.4. Retencidon del Talento Humano

2.4.1. Concepto

La retencién del talento humano es uno de los procesos
fundamentales de la gestion de personas. La cual se orienta a
mantener una baja rotacion de personal, ya que los costos de volver
a contratar y capacitar a un nuevo empleado son altos. Por ello las
empresas desarrollan politicas para que el personal se sienta a gusto

y decida permanecer en la organizacion el mayor tiempo posible.

Para Chiavenato (2009), la retencion del talento es el proceso de
tener a los empleados incentivados y comprometidos con la
finalidad de reducir la rotacion de personal en puestos y cargos
claves en la organizacion. Para ello, se deben crear las condiciones
y contextos ambientales y psicoldgicos satisfactorios para el
desarrollo de las actividades laborales. Sin embargo, es necesario
que estas estrategias que buscan fidelizar al personal sean
evaluadas a través de distintos indicadores clave como, por
ejemplo: rotacion de personal, clima organizacional, satisfaccion

laboral, compromiso organizacional, entre otros.
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Dimensiones del talento humana

De igual manera, Chunque (2018) considera las siguientes
dimensiones:

- Promocion del talento humano. “La promocion se produce por
dos razones conjuntas; reconocimiento a los resultados obtenidos
en el pasado, y como esperanza en un prometedor futuro que debe
basarse en la necesidad de ocupar un puesto de trabajo y al
promocionado una mejora en su situacion econdmica y social, que
corresponda mayor salario, mayor autoridad y responsabilidad en
un nivel més elevado en la organizacion”. (Hom, Roberson y Ellis,

2016, p. 199).

- Integracion del talento humano. “Es el proceso mediante el cual
las organizaciones resuelven sus necesidades de recursos humanos
entre ellas la seleccion y reclutamiento de candidatos, la induccion
de los empleados de nuevo ingreso, realizando de tal manera su
prondstico de rendimiento de sus necesidades futuras” (Kacmar, et

al, 2016, p. 110).

- Politica retributiva. “Es el conjunto de orientaciones basadas en
estudios y valoraciones con el fin de mejorar sus actuaciones en el
campo de compensacion, es unas de las herramientas de gestién

estratégica mas importantes de la empresa, uno de los pilares
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indiscutibles, es el comportamiento ético de la empresa en el cual
a veces no se cumplen lo suficiente cuando interpretan mal los
criterios de rentabilidad, la politica retributiva pretende fidelizar a
los empleados en bases a principios claros y transparentes se trata

de atraer el talento humano” (Michaels, Handfield, 2015, p. 98)

5.1. Formulacion de hipdtesis

5.1.1. Hipotesis general

Hipotesis Nula

“El compromiso afectivo no influye en la retencién del talento humano

de la empresa GENOVESA S.A.”

Hipotesis Alterna

“El compromiso afectivo influye en la retencién del talento humano de

la empresa GENOVESA S.A.”
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Hipotesis especificas

Primera Hipotesis

Hipotesis Nula

“La orientacion a largo plazo no influye en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.”

Hipotesis Alterna

“La orientacion a largo plazo influye en la retencion del talento humano

de la empresa GENOVESA S.A.”

Sequnda Hipotesis

Hipotesis Nula

“El apego emocional no influye en la retencion del talento humano de la

empresa GENOVESA S.A.”
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Hipotesis Alterna

“El apego emocional influye en la retencion del talento humano de la

empresa GENOVESA S.A.”

Tercera Hipotesis

Hipotesis Nula

“La identidad no influye en la retencidon del talento humano de la empresa

GENOVESA S.A.

Hipotesis Alterna

“La identidad influye en la retencion del talento humano de la empresa

GENOVESA S.A.

5.2.Variables e indicadores

5.2.1. Identificacion de la variable dependiente

Variable dependiente: Retencion del talento humano.
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5.2.1.1. Indicadores
Promocién del talento humano.
Integracion del talento humano.

Politica retributiva.

5.2.1.2. Escala para la medicion de la variable

La escala de medicion de la variable dependiente es de tipo

cuantitativa o paramétrica, especificamente intervalo.

5.2.2. ldentificacién de variables independientes

Variables independientes: Compromiso Afectivo

5.2.2.1. Indicadores

Orientacion a largo plazo
Apego Emocional

Identificacion de los colaboradores
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5.2.2.2. Escala para la medicion de la variable

La escala de medicion de las variables independientes es de tipo

cuantitativa o paramétrica, especificamente intervalo.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

El estudio de investigacion que se desarroll6 es de tipo basico o puro, ya
gue su objetivo es contrastar con la realidad la relacidn entre las variables

compromiso afectivos y rentabilidad de la empresa GENOVESA S.A.

3.2. Disefio de investigacion

El presente estudio de investigacion es de tipo no experimental y de tipo
corte transversal, debido a que se tomo una muestra para el afio 2020, en

un periodo y espacio de tiempo.
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3.3. Ambito y Tiempo Social de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion se desarrolld en la empresa

GENOVESA S.A. Per( y tuvo una duracién aproximada de cuatro

Mmeses.

3.4. Unidades de Estudio

Para la presente investigacion se tom6 como unidad de analisis a los

trabajadores o colaboradores de la empresa GENOVESA S.A.

3.5. Poblacién y muestra de estudio

3.5.1. Poblacién

La poblacion de estudio esta determinada por los empleados o
colaboradores de la empresa GENOVESA.S.A., los cuales

ascienden a 52 personas.
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3.5.2. Muestra

Dado que la poblacion es pequefia se ha decidido realizar un
censo, es decir, encuestar a toda la poblacion de colaboradores

de la empresa materia de estudio.

3.6. Recoleccion de los Datos

3.6.1.

3.6.2.

Procedimientos

La informacidn que se utiliz6 para desarrollar el presente estudio
de investigacion, es tipo primaria, es decir, se recogié la misma a
través de la técnica de la encuesta, para lo cual se aplicé un

cuestionario a los trabajadores de la empresa GENOVESA S.A.

Técnicas de Recoleccion de los datos

Para el presente trabajo de investigacion se obtuvo la informacion
primaria, a través de la técnica de la encuesta y la aplicacion de
un cuestionario a los colaboradores de la empresa materia de

estudio.
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3.6.3. Instrumentos para la Recoleccion de los datos

Para la presente investigacion se recogeran los datos, como se
mencion6 anteriormente a través de la aplicacion de un
cuestionario dirigido a los trabajadores de la empresa

GENOVESA S.A.

3.7. Procesamiento, presentacion, analisis e interpretacion de los datos

Para procesamiento y sistematizacion de la informacién se empled
técnicas estadisticas descriptivas y de inferencia, las cuales se
mostraran a través de tablas y graficos, cada uno de ellos con su
analisis correspondiente. Asimismo, las pruebas estadisticas a
utilizar para la validacion de las hipétesis planteadas en el estudio
estardn en funcion de las escalas de los datos a obtener, las cuales
son de tipo intervalo y ratio, para este caso particular, son técnicas
paramétricas debido al tipo de escala de medicidn, en consecuencia,
se utilizaran test estadisticos, tales como: regresion y los test
adicionales relacionados con la eleccion de la inferencia estadistica,
tales como, t “student” y anova, entre otras, dado que se busca el
grado de causalidad o explicacion entre las variables tanto

dependiente e independientes.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la poblacion de estudio

En la empresa Genovesa SA. los empleados hombres tienen una
participacién de 60%, mientras que las mujeres participan con el 40%

del total de empleados de la empresa estudiada.

Mujer _ o

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

= Hombre = Mujer

Figura 1. Género.
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La figura 2, es clara en darnos a conocer que la mayor parte de los
empleados se encuentra en un rango de edad de 31 a 35 afios,
mientras que el 40% corresponde a trabajadores que estan en un
rango de edad de 36 a 50 afos. EL personal joven representa el 20%

es decir, estan en un rango de edad de 18 a 30 afios.

0.4 0.4
0.4

0.3
0.3
0.2
0.2

0.1
0.1 0.1
0.1 -
0.0

Menos de 25 De 26 a 30 afios De 31 a35afos De 36 a40afios De4la50afios
anos

= Menos de 25 afios = De 26 a 30 afios = De 31 a 35 afos

= De36a40afios = De4la50afos

Figura 2. Edad.

EL 40% de los colaboradores de la empresa tiene una antigiiedad de
2 a 10 afios, lo cual denota que la mayor parte del personal no tiene
mucha permanencia en la empresa, mientras que el 30% del mismo
tiene mas de 10 afios en la firma, lo cual se puede apreciar en la

figura 3.
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00 01 01 02 02 03 03 04 04 05

= Menos de 2 afios = De 2 afios a 10 afios = Mds de 10 afios

Figura 3. Antigiiedad

La principal fuerza laboral de la empresa en estudio esta destinada
al area de ventas, lo cual representa el 70% del total, mientras que la
parte administrativa representa el 30%, lo cual quiere decir que la
empresa dada su naturaleza de firma comercializadora concentra una
mayor proporcion de colaboradores en ventas, lo cual se puede

apreciar en la figura 4.

Oficina administrativa - 0.3
0 0.1 0.2

0. 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8

= Oficina administrativa = Ventas

Figura 4. Donde labora.
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4.2. Factor orientacion a largo plazo

La dimension de orientacion de largo se ha medido a través de cuatro
items. Al respecto, la figura 4, nos muestra que la empresa Genovesa
SA., indica que los empleados se consideran parte de la marca de la
empresa, tal es asi que, el 60% y 30% esta totalmente de acuerdo y de
acuerdo respectivamente, mientras que el 10% es indiferente, lo cual

se puede apreciar en la figura 5.

0.7
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2

0.1 0.1

00 I

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

u Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 5. Me siento parte de la marca del empleador y en el futuro
quiero seguir asi.
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La figura 6, no da a conocer que los empleados de la empresa
Genovesa SA. estan plenamente comprometidos con la marca de la
empresa, en particular en el largo plazo. En ese sentido, el 60%
manifiesta estar totalmente de acuerdo, mientras que el 30% esta de
acuerdo con dicha actitud. EI compromiso de los empleados
constituye la fuente importante de creacion de valor, lo cual es

percibido por el mercado.

0.7

0.6
0.6
0.5
0.4
0.3

0.2
01 0.1

00 ]

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

m Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 6. Mi compromiso con la marca del empleador es a largo

La figura 7, los colaboradores manifiestan no desear desprenderse de
la empresa Genovesa SA. debido a que ello les generaria una gran

tristeza, lo cual demuestra un gran compromiso con la firma a la cual
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pertenecen. De otro lado, el 60% esta totalmente de acuerdo, mientras

que el 40% esta de acuerdo con esta actitud.

0.6
0.5
0.5
0-4 0.4
0.3
0.2
0.1
0.1 0.1
o N L]
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

® En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 7. Me entristeceria tener que dejar la marca del empleador

La figura 8, nos muestra que los colaboradores de la firma Genovesa
SA. tienen pensado trabajar por mucho tiempo, es decir, consideran
su participacion en el largo plazo. Al respecto, el 40% esta
totalmente de acuerdo mientras que 30% esta de acuerdo con la

afirmacion.

52



53

0-5 0.4
0.5
0.4 03
0.4
0.3
0.3
0.2 0.2
0.2
0.1
. 1N
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

® En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 8. Deseo continuar trabajando en la marca del empleador
por mucho tiempo

4.3. Factor apego emocional

Para evaluar la dimension apego emocional se han planteado cuatro
preguntas. La figura 9, nos da conocer el sentimiento emocional que
tienen los colaborares para con la firma, al respecto el 50% esta
totalmente de acuerdo en sentir carifio por la empresa, mientras que
el 40% esta de acuerdo, este comportamiento refuerza la actitud

frente al compromiso afectivo hacia la empresa.
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0.6
0.5
0.4
0.3

0.2

0.1 0.1

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 9. Siento carifio por la marca del empleador

Los empleados manifiestan tener fuertes lazos de carifio y aprecio
hacia la marca de la firma, lo cual se puede apreciar en la figura 10,
Al respecto, el 60% esta totalmente de acuerdo, mientras que el 40%
restante estd de acuerdo, lo cual se traduce en que los colaboradores

han desarrollado una actitud de pertenencia hacia la empresa.
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0.7
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1
0.0

De acuerdo Totalmente de acuerdo

® De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 10. He llegado a crear fuertes lazos de afecto con la marca del
empleador.

La figura 11, nos muestra la actitud de los colaboradores respecto al
sentimiento emocional de los empleados hacia la marca del
empleador. Esto implica un gran compromiso hacia la empresa. Al
respecto, el 40% Yy el 30% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

respectivamente.
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0.5 0.4
0.5
0.4
0.4 0.3
0.3
0.3
0.2 0.2
0.2
0.1 0.1
0.0
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

= En desacuerdo = Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 11. Me siento emocionalmente unido a la marca del
empleador

La figura 12, nos muestra que los colaboradores se encuentran
comprometidos con los colores de la marca del empleador. Tal es asi
que el 50% esta totalmente de acuerdo, mientras que el 30% esta de
acuerdo con la afirmacién. Este sentimiento de los empleados va a
contribuir a elevar la rentabilidad, debido a que el capital humano

genera valor para las organizaciones.
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0.6
0.5
04 0.3
0.3
0.2 0.2
0'1 -
0.0
Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

u Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 12. Siento los colores de la marca del empleador

4.4. Factor de ldentidad

La figura 13, nos muestra le comportamiento de los colaboradores
frente a los problemas que pueda tener la firma, haciendo suyos los
problemas que puedan acontecer. Esto denota un gran compromiso
con el desarrollo de la empresa, al respecto los colaboradores pueden
aportar ideas para atender los problemas. De la figura podemos
concluir que el 30% esta totalmente de acuerdo, mientras que el 40%

esta de acuerdo.
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0.5 0.4
0.4 0.3
0.3
0.2
0.2 01
0.0
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo
= En desacuerdo = |Indiferente
= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 13. Siento que cualquier problema de la marca del empleador, es
también mi problema

La figura 14, establece claramente que los colaboradores de la empresa
en estudio estan plenamente comprometidos con la misma, al respecto
ellos sienten como suyos los proyectos que emprenda la firma, lo cual
se demuestra a través de los resultados del cuestionario, es decir, el 50%
esta totalmente de acuerdo, mientras que el 40% esta de acuerdo. Este
factor es relevante para el éxito de la empresa en un mundo globalizado

de hoy.
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0.6
0.5
0.4
0.3

0.2
0.1 0.1
0.0 [

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

m Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 14. Siento los proyectos de la marca del empleador como
mios.

La figura 15, nos muestra como parte de la dimension de identidad
que los colaboradores disfrutan del éxito de la firma como si fueran
sus propios éxitos. Tal es asi que el 60% esta totalmente de acuerdo
con esta actitud, mientras que el 30% estd de acuerdo. Esto es
relevante ya que el compromiso conlleva al éxito de las empresas en

el mundo de hoy.

0.7 0.6
0.6
0.5
0.4
0.3

0.2
01 0.1

0.0 [ |

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
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Figura 15. Los éxitos de la marca del empleador son mis éxitos.
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4.5. Politica retributiva

Con relacion al constructo retencion del talento humano, se tiene la
politica retributiva, al respecto, podemos mencionar que el 60% de los
colaboradores de la firma manifiestan estar totalmente de acuerdo,
mientras que el 30% indica que esta de acuerdo con la empresa
respecto a la politica remunerativa, es decir, la considera equitativa y
justa. Esto es relevante, ya que los trabajadores perciben una relacion
positiva entre el desempefio y la retribucién, lo cual se puede apreciar

en la figura 16.
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Figura 16. La empresa la equidad y justicia

La figura 17, nos indica que los colaboradores perciben que la
empresa en estudio aporta prestaciones superiores a los que la ley

determina, es decir, retribuye de tal manera que genera satisfaccion
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en los colaboradores. Al respecto, el 60% esta totalmente de acuerdo,
mientras que el 30% esta de acuerdo. Esto es importante ya que
motiva o incentiva al colaborador a poner mas esfuerzo en sus

actividades laborales que le corresponda dentro de la firma.
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Figura 17. La empresa aporta a sus empleados prestaciones
superiores.

La figura 18, es pertinentemente importante, dado que los
colaboradores consideran que la compensacién por su trabajo o los
aumentos de sueldo se encuentran relacionados positivamente con el
desempefio. Esto se debe a que la empresa es transparente en su
politica de remuneraciones y contribuye a que los trabajadores se
esfuercen mas con el proposito de tener una mayor retribucion. Al
respecto, el 60% de los colaboradores esta totalmente de acuerdo,

mientras que el 30% esta de acuerdo.
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Figura 18. Los aumentos de sueldo se relacionan con el desempefio.

4.6. Integracién del talento humano

La figura 19, refleja las politicas disefiada por la firma con la finalidad
de lograr la integracion de los colaboradores, al respecto podemos
indicar que a los trabajadores les gusta trabajar en la empresa por que
desarrollan su trabajo en equipo, este tipo de trabajo genera sinergias,
lo cual incrementa la productividad de la empresa. De los resultados
obtenidos podemos indicar que del total de colaboradores el 60% esta
totalmente de acuerdo, mientras que el 30% esta de acuerdo, es decir,

el 90% encuentra trabajar en equipo como un incentivo de integracion.
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Figura 19. A los trabajadores les gusta trabajar en la empresa.

La figura 20, nos da a conocer que los trabajadores son escuchados por
la empresa, esto significa que la empresa tiene una politica de abajo
hacia arriba y viceversa. Este tipo de politica les permite a las
organizaciones contar con informacion y sugerencias valiosos de parte
de los actores de las actividades de la firma. Al respecto, de los
resultados obtenidos, podemos indicar que 60% esta totalmente de
acuerdo, mientras que el 30% esta de acuerdo. Finalmente, es necesario
precisar que este tipo de politicas le permite a las organizaciones

superar facilmente los problemas que se presente.
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Figura 20. Los trabajadores son escuchados por la empresa.

La figura 21, nos muestra que la empresa, a fin de integrar a su personal
realiza actividades sociales de integracion, donde involucran a todos los
colaboradores, independiente del cargo que ocupen, ya que el objetivo
es lograr la cohesion del personal. De otro lado, la empresa involucra a
los familiares de los colaboradores, lo cual genera una gran satisfaccion
a todos los miembros de la organizacién; esta es una politica comun en
las empresas exitosas, debido a que reconocen la importancia del capital

humano en la generacion de valor.
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Figura 21. La empresa realiza actividades sociales de integracion.

4.7. Promocion del talento humano

La figura 22, nos muestra que la empresa promueve a sus colaboradores
a traveés de un ascenso en su carrera dentro de la organizacion, pero en
funcion del desempefio del trabajador. Esto es importante, debido a que
los colaboradores al percibir una mejora en su actividad laboral con las
retribuciones econémicas correspondientes, se esforzara mas a fin de
gozar de esos beneficios. De los resultados del cuestionario, podemos
indicar que el 60% esta totalmente de acuerdo, mientras que el 30% esta

de acuerdo.
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Figura 22. Al personal se da la oportunidad de ser transferido o
promovido.

En la figura 23, podemos apreciar la percepcion de los colaboradores
respecto a la politica por parte de la empresa de otorgar premios o
reconocimientos por el destacado desemperio en el trabajo, esto es una
politica motivadora, la cual es percibida positivamente por los
trabajadores. Al respecto, el 60% esta totalmente de acuerdo, mientras

que el 30% manifiesta estar de acuerdo.
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Figura 23. Al personal de esta organizacion se le da premios y
reconocimiento por su desempefio.

La figura 24, relacionada también con la promocion del talento humano,
nos indica que un buen desempefio o iniciativa pueden lograr
estabilidad laboral en la organizacion, definitivamente, un trabajador de
alto rendimiento o desempefio, es retenido por la organizacién, ya que
hoy en dia se privilegia la alta productividad, la cual genera resultados
positivos para la firma. De otro lado, se puede apreciar que del total de
colaboradores el 60% esta totalmente de acuerdo, mientras que el 30%

esta de acuerdo.

67



0.7

0.6

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

0.0

0.1

Indiferente

u Indiferente

De acuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

68

Totalmente de acuerdo

Figura 24. Un buen desempefio e iniciativa conlleva a una estabilidad

laboral
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CAPITULO V

COMPROBACION DE HIPOTESIS

En el presente capitulo, se busa comprobar las hipétesis planteadas en la
investigacion, las mismas que han sido planteadas lineas arriba, para tal
caso se utilizaron modelos de regresion lineal, de la informacién derivada
de los cuestionarios aplicados a la unidad de analisis, cuyos atributos estan
en una escala de ratio. De otro lado, se ha utilizado la prueba “t” de student
con el proposito de evaluar el nivel de significancia de cada una de las

variables independientes como explicacién del modelo utilizado.

5.1. Hipotesis General

Ho: “El compromiso afectivo no influye en la retencidn del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.”
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H1: “El compromiso afectivo influye en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.”

Respecto a la tabla 1, podemos indicar que el compromiso afectivo influye

positivamente en la retencion del talento humano de la empresa la

Genovesa SAC., por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna, lo cual se demuestra a través del modelo de regresion.

Para obtener los resultados se utilizé un nivel de significancia del 5%, y se

encontré que el p-vale es menor a 0.05, motivo por el cual podemos

afirmar que el compromiso afectivo influye en la retencion del talento

humano.

Tabla 1
Modelo de regresion

Coeficientes

Coeficientes no .
estandarizad

estandarizados

Modelo os t Sig.
B Error Beta
estandar
(Constante) 4,004 ,205 19,531 ,000
I(\:/?)MP—AFECT 2,548 0,214 ,718 3,548 ,000

a. Variable dependiente: RETENCION DEL TALENTO HUMANO
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De otro lado, el R cuadrado asciende al 77,5%, lo cual nos indica que el
compromiso afectivo explica la retencion del talento humano de la empresa

en estudio.

5.2. Hipotesis especificas

5.2.1. Hipdtesis especifica orientacion a largo plazo influye en la

retencion del talento humano.

Ho: “La orientacion a largo plazo no influye en la retencion del

talento humano de la empresa GENOVESA S.A.”

H1: “La orientacion a largo plazo influye en la retencion del

talento humano de la empresa GENOVESA S.A.”

Respecto a la tabla 2, podemos indicar que la orientacién a largo plazo
influye directa y significativamente en la retencién del talento humano de
la empresa la Genovesa SAC., por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta la hipétesis alterna, lo cual se demuestra a través del modelo de
regresion. Para obtener los resultados se utilizo un nivel de significancia

del 5%, y se encontrd que el p-vale es menor a 0.05, motivo por el cual

71



podemos afirmar que la orientacion a largo plazo

del talento humanao.

Tabla 2
Modelo de regresion

72

influye en la retencion

- Coeficientes
Coeficientes no .
estandarizados estandarizad
Modelo 0s t Sig.
B Error Beta
estandar
(Constante) 3,147 547 5,753 ,000
ORIENTACION
ALARGO 4,785 ,698 978 6,855 ,000
PLAZO

a. Variable dependiente: RETENCION DEL TALENTO HUMANO

De otro lado, el R cuadrado asciende al 58,3%, lo cual nos indica que la

orientacion a largo plazo explica la retencion del talento humano de la

empresa en estudio.

5.2.2. Hipotesis especifica apego emocional influyen en la retencion del

talento humano.

Ho:

“El apego emocional no influye en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.”
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H1: “El apego emocional influye en la retencion del talento

humano de la empresa GENOVESA S.A.”

Respecto a la tabla 3, podemos indicar que el apego emocional influye

directa y significativamente en la retencion del talento humano de la

empresa la Genovesa SAC., por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alterna, lo cual se demuestra a través del modelo de

regresion. Para obtener los resultados se utilizé un nivel de significancia

del 5%, y se encontrd que el p-vale es menor a 0.05, motivo por el cual

podemos afirmar que la orientacion a largo plazo influye en la retencién

del talento humanao.

Tabla 3
Modelo de regresion

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizad
Modelo os ¢ Sig.
B E'rror Beta
estandar
(Constante) 2,125 458 4,641 000
APEGO
EMOCIONAL 4,578 457 978 10,017 000

a. Variable dependiente: RETENCION DEL TALENTO HUMANO

De otro lado, el R cuadrado asciende al 43,2%, lo cual nos indica que el

apego emocional explica la retencién del talento humano de la empresa en

estudio.
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5.2.3. Hipdtesis especifica identidad de los colaboradores influyen en

la retencion del talento humano.

Ho: “La identidad no influye en la retencidon del talento humano

de la empresa GENOVESA S.A.

H1: “Laidentidad influye en la retencidon del talento humano de

la empresa GENOVESA S.A.

Respecto a la tabla 4, podemos indicar que la identidad influye positiva y
significativamente en la retencion del talento humano de la empresa la
Genovesa SAC., por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, lo cual se demuestra a través del modelo de regresion.
Para obtener los resultados se utilizé un nivel de significancia del 5%, y se
encontré que el p-vale es menor a 0.05, motivo por el cual podemos
afirmar que la orientacion a largo plazo influye en la retencion del talento

humano.
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Tabla 4
Modelo de regresion

75

Coeficientes
estandarizad

Coeficientes no

Modelo estandarizados os ; sig.
B Error Beta
estandar
(Constante) 1,458 124 411,758 ,000
IDENTIDAD 5,124 ,587 ,678 8,729 ,000

a. Variable dependiente: RETENCION DEL TALENTO HUMANO

De otro lado, el R cuadrado asciende al 51,8%, lo cual nos indica que la

identidad explica la retencion del talento humano de la empresa en estudio.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Podemos concluir que el compromiso afectivo con la marca del
empleador influye en la retencion del talento humano de forma
directa y significativa. Es decir, que las organizaciones que cuenten
con colaboradores plenamente identificados y comprometidos le

generan beneficios a la empresa, a través de la creacion de valor.

La dimension orientacién a largo plazo influye de forma directa y
significativa con la retencion del talento humano. Es decir, en las
organizaciones en la que los empleados sienten como propia la
marca del empleador, genera beneficios para la organizacion

teniendo como resultado una elevada productividad y eficacia.

La dimension apego emocional, influye directa y significativamente
en la retencion del talento humano de las organizaciones. Es decir,
el grado de sentimiento del colaborador para con la firma genera un
mayor rendimiento, a través de la identificacion del empleado con la

marca de la empresa.

La dimensiéon identidad de los empleados, influye directa y
significativamente en la retencion del talento humano. Al respecto,

si los empleados consideran todas las acciones de la empresa como
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QUINTA:

77

suyos, afectard a la productividad de la empresa y sobre todo al

cumplimiento de los objetivos y metas que esta pretenda alcanzar.

La motivacion por parte de la empresa hacia los colaboradores
permite desarrollar una relacion de largo plazo que generen una
identidad robusta. Esto contribuird a elevar la productividad de la
organizacion, teniendo en consideracion un mundo totalmente

global y competitivo.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Las empresas del mundo de hoy deben de construir relaciones de
largo plazo con sus colaboradores, de tal modo que estos se
identifiqguen plenamente con la organizacién, generandose un
ambiente laboral positivo y motivador lo cual contribuira a elevar la

productividad y por ende la rentabilidad de las empresas.

Las empresas hoy en dia dado el entorno, el cual se caracteriza por
un matiz de incertidumbre deben de desarrollar politicas tendientes
mantener relaciones de largo plazo con sus empleados, a fin de
consolidad compromiso, llegando de esta manera tener una relacion

beneficiosa para ambas partes potenciando la marca de la empresa.

La motivacion en el mundo de hoy es sumamente importante y por
ende las organizaciones deben desarrollar estrategias que coadyuven
a motivar a sus colaboradores y de esta manera incentivarlos a
desarrollar de manera mas eficiente sus labores y de esta manera

contribuir con el crecimiento de largo plazo de la firma.

EL desarrollo de politicas tendientes a lograr que los empleados de
la organizacion sientan afecto por la marca de la empresa, permitira

desarrollar lazos fuertes que contribuiran al desempefio laboral, y por

78



QUINTA:

79

ende, a elevar la productividad de la empresa, con el consecuente

incremento en la rentabilidad.

Las empresas del mundo de hoy deben desarrollar politicas de
socializacion con sus colaboradores a fin de desarrollar entre ellos
lazos estrechos de sostenibles en el largo plazo, lo cual debe estar
aunada a la cultura organizacional de la empresa. Una cultura fuerte,
permitird que la empresa pueda superar todos los retos internos y
externos de la organizacion y de esta manera posicionarse

adecuadamente en el mercado al cual se dirige.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo de investigacion: “Compromiso afectivo con la marca del empleador y su influencia en la retencion del talento humano de la empresa Genovesa SA, afio 2020"

95

Problemas

Objetivos

Hipottesis

Variables

Indicadores

Problema general
¢(Como influye el compromiso
afectivo en la retencion del talento
humano de la empresa
GENOVESA S.A?

Objetivo general

Determinar cémo influye el compromiso
afectivo en la retencion del talento humano
de la empresa GENOVESA S.A.

Hipbtesis general

“El compromiso afectivo influye en
la retencion del talento humano de
la empresa GENOVESA S.A.”

V.1. Compromiso
afectivo con la marca
del empleador

Apego emociona

Identidad

Orientacién a largo plazo

Problemas especificos

a)  ¢Coémo influye la orientacion a
largo plazo en la retencion del
talento humano de la empresa

GENOVESA S.A?
b) ¢Como influye el apego
emocional en la retencién del talento
humano de la empresa
GENOVESA S.A?
c) ¢Como influye la identidad en

la retencion del talento humano de la
empresa GENOVESA S.A.?

Objetivos especificos

a. Determinar como influye la
orientacion a largo plazo en la retencién
del talento humano de la empresa
GENOVESA S.A.

b. Determinar cémo influye el apego
emocional en la retencion del talento
humano de la empresa GENOVESA S.A.

[ Analizar como influye la identidad
en la retencion del talento humano de la
empresa GENOVESA S.A.

Hipbtesis especificas

a) “La orientacion a largo plazo
influye en la retencion del talento
humano de la empresa
GENOVESA S.A.”

b) “El apego emocional influye en
la retencion del talento humano de
la empresa GENOVESA S.A.”

c) “La identidad influye en la
retencion del talento humano de laj
empresa GENOVESA S.A.

V.D. Retencion del
talento humano

Polttica retributiva

Integracion del talento humano

Promocion del talento humano

Método y Disefio

Poblaciény Muestra

Técnicas e Instrumentos

Tipo de Investigacion:

Nivel de investigacion:

Disefio de investigacion:

Investigacion bésica o pura

Descriptiva, causal

No experimental, de corte

transversal

Poblacion:

Esta determinada por los colaboradores o empleados

de la empresa Genovesa SA.

Muestra: Esta constituida por 52 colaboradores

Método: Descriptivo y causal

Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Tratamiento estadistico:

Andlisis de regresion
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CUESTIONARIO DE COMPROMISO AFECTIVO

Como profesionales, cuando trabajamos para una empresa, todos sentimos distintos grados de
compromiso con ella. A lo largo del cuestionario te vamos a presentar una serie de afirmaciones
sobre tu nivel de compromiso con la marca del empleador.

Ahora te pedimos que nos indiques tu grado de acuerdo o desacuerdo con las grases mostradas a
continuacion puntuandolas 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo)

Factor Orientacion a largo plazo 1123|415

1 | Me siento parte de la marca del empleador y en el
futuro quiero seguir asi.

2 | Micompromiso con la marca del empleador es a largo
plazo.

3 | Me entristeceria tener que dejar la marca del
empleador.

4 | Deseo continuar trabajando en la marca del
empleador por mucho tiempo.

Factor de Apego Emocional

5 | Siento carifio por la marca del empleador

6 | Hellegado a crear fuertes lazos de afecto con la marca
del empleador

7 Me siento emocionalmente unido a la marca del
empleador

8 | Siento los colores de la marca del empleador

Factor de identidad

9 | Siento que cualquier problema de la marca del
empleador, es también mi problema.

10 | Siento los proyectos de la marca del empleador como
mios

11 | Los exitos de la marca del empleador son mis éxitos.
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CUESTIONARIO DE RETENCION DEL TALENTO HUMANO

98

Politica retributiva

1 | Enesta empresa existe equidad y justicia en la administracién
de sueldos y salarios

2 | Esta empresa aporta a sus empleados prestaciones superiores
a los que otorga la ley.

3 | Los aumentos de sueldo se relacionan en gran medida con el
cumplimento de indicadores de desempefio.

4 | Se aplica un sistema de compensacidn variable que estimula
la motivacion por el logro del personal.

Integracion del talento humano

5 | Alos trabajadores de esta empresa les gusta trabajar en ella
porque desarrollan su trabajo en equipo.

6 | Los trabajadores trabajan en la empresa porque son
escuchados por los miembros de la empresa.

7 | Laempresa se preocupa por realizar actividades sociales con
los trabajadores a fin de lograr que se conozcan.

Promocion del talento humano

8 | Al personal de esta organizacion se le da la oportunidad de
ser transferido o promovi6 dependiendo de su desempefio.

9 | Al personal de esta organizacion se le da premios y
reconocimiento por su desempefio.

10 | Las personas en esta empresa saben que con un buen

desempefio e iniciativa pueden lograr dentro de esta
organizacion una estabilidad laboral.
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Datos de Control

| Genero | Hombre

| Mujer

|

Edad

Menos de 25 afios

Entre 26 y 45 afos

Entre 46 y 55 afios

Entre 56 y 65 afios

Mas de 65 afios

Antigliedad

Menos de 2 afos

De 2 a 10 afos

Mas de 10 afios

Cargo que ocupa en la empresa

Funcionario

Empleado administrativo

Empleado de operaciones

Obrero

Otro

¢Cuantas personas tienes a tu cargo?

Ninguna

Entre 1 y 5 personas

Entre 6 y 10 personas

Mas de 10 personas
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