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viii
INTRODUCCION

Si bien es cierto que el Pert no es considerado uno de los paises con las empresas mas
competitivas en Endomarketing dentro de Latinoamérica; a diferencia de Brasil o Argentina,
existen empresas peruanas que hacen un esfuerzo por implementar estrategias que involucre
el bienestar del cliente interno; por ejemplo, Interbank, Scotiabank o DHL Express son
empresas que se encuentran en los primeros lugares de la encuesta de “Los mejores lugares
para trabajar”’; dado que, tienen clara la importancia del marketing interno para el
crecimiento organizacional mediante el compromiso de sus clientes internos (Great Place to
Work, 2021).

Las Inversiones Inmobiliaria EL AMAUTA E.I.LR.L, es un empresa dedicado a la
compra y venta de inmuebles y; al encontrarse dentro del rubro de empresas que brindan
bienes y servicios a sus clientes externos, requiere tomar especial consideracion de sus
clientes internos para desarrollar su pertenencia, participacion y motivacion con la finalidad
de direccionar su trabajo al cumplimiento de las tareas, objetivos y metas de la organizacion;
sin el cual, los colaboradores no se sentirian comprometidos. En ese sentido, el presente
estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el marketing interno vy el
compromiso organizacional de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L. EI método
general que se utilizé fue el cientifico y el especifico, descriptivo, el nivel de investigacion
fue correlacional, el tipo aplicada, el disefio de investigacion no experimental, transversal,
descriptivo-correlacional. Para la recoleccion de los datos, se utilizd el Cuestionario de
Marketing Interno y el Cuestionario de Compromiso Organizacional en 43 colaboradores de
las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L.

“En el capitulo I, sobre el planteamiento del problema, se presenta la descripcion de la
realidad problematica, la delimitacion del problema, la formulacion de los problemas, las

justificaciones y los objetivos.”



“En el capitulo 11, sobre el marco tedrico, se presentan los antecedentes nacionales e
internacionales, las bases tedricas o cientificas sobre el sistema de detracciones y la situacion
financiera, y se presentaran también el marco conceptual.”

“En el capitulo 11, sobre las hipotesis, se presentaran la hipotesis general e hipotesis
especificas, asi como las variables.”

“En el capitulo 1V, sobre la metodologia, se presenta el método de investigacion, el
tipo de investigacion, el nivel de investigacion, el disefio de investigacion, la poblacién y
muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, las técnicas de procesamiento
y analisis de datos y los aspectos éticos de la investigacion.”

“En el capitulo V, se presentan los resultados, donde se presentan los resultados
descriptivos en frecuencias y porcentajes; asimismo, la comprobacion de las hipotesis, el
analisis y discusion de los resultados, las conclusiones y recomendaciones.”

“Finalmente se presentan las referencias bibliograficas segun las Normas APA y los
Anexos, como la matriz de consistencia, matriz de operacionalizacion de las variables,
matriz de operacionalizacion de los instrumentos, los instrumentos de investigacion, la
validez y confiabilidad de los instrumentos, la data de la informacion, el consentimiento
informado y la constancia de confidencialidad.”

Los autores.
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RESUMEN

La investigacion se realizo teniendo como problema principal ¢;existe relacion entre el
marketing interno y compromiso organizacional en colaboradores de las Inversiones
Inmobiliaria EI Amauta E.L.LR.L., Chanchamayo — 2021?, cuyo objetivo general fue
determinar la relacion que existe entre el marketing interno y compromiso organizacional en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.I.R.L., Chanchamayo — 2021. El
método general que se utilizé fue el cientifico, el método especifico fue descriptivo, el tipo
de investigacion fue aplicada, el nivel correlacional y el disefio descriptivo-correlacional.
Para la recoleccion de la informacion se utilizé el Cuestionario de Marketing Interno vy el
Cuestionario de Compromiso Organizacional en una muestra de 43 trabajadores de la
empresa mencionada. Los resultados reflejaron que el 91% del marketing interno se
encuentra en nivel medio y el 9% alto; el 88% del compromiso organizacional fue regular y
el 12% elevado. Para la comprobacion de las hipotesis se utilizé el coeficiente de r de
Pearson, cuyo valor r fue 0,517 y un p-valor de 0,000 siendo este menor al nivel alfa de 0,05.
Se concluye entonces que existe relacion estadisiticamente significativa entre las variables,
a medida que el marketing interno de la empresa se mantenga, también se mantendra el
compromiso organizacional presentes en los trabajadores, lo que conlleva a maultiples
consecuencias positivas para la empresa, sin embargo, es necesario incrementar los niveles
de ambas variables para que los beneficios sean mejores. Se recomienda crear estrategias y
programas para incrementar los niveles del marketing interno, enfocado en la motivacion,
satisfaccion y retencion del empleado con el fin de incrementar simultineamente el
compromiso organizacional en estos.

Palabras claves: Marketing interno, compromiso organizacional, colaboradores, empresa.
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ABSTRACT

The research was carried out with the main problem, is there a relationship between internal
marketing and organizational commitment in collaborators of Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L., Chanchamayo - 2021?, whose general objective was to determine the
relationship that exists between internal marketing and organizational commitment in
collaborators of Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.R.L., Chanchamayo - 2021. The
general method used was scientific, the specific method was descriptive, the type of research
was applied, the correlational level and the descriptive-correlational design. For the
collection of information, the Internal Marketing Questionnaire and the Organizational
Commitment Questionnaire were used in a sample of 43 workers of the aforementioned
company. The results reflected that 91% of internal marketing is at a medium level and 9%
is high; 88% of the organizational commitment was regular and 12% high. To test the
hypotheses, the Pearson r coefficient was used, whose r value was 0.517 and a p-value of
0.000, this being less than the alpha level of 0.05. It is concluded then that there is a
statistically significant relationship between the variables, as the internal marketing of the
company is maintained, the organizational commitment present in the workers will also be
maintained, which leads to multiple positive consequences for the company, however, it is
It is necessary to increase the levels of both variables so that the benefits are better. It is
recommended to create strategies and programs to increase the levels of internal marketing,
focused on the motivation, satisfaction and retention of the employee in order to
simultaneously increase the organizational commitment in these.

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, collaborators, company.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad probleméatica

Tradicionalmente los temas asociados al capital humano han sido abordados de
manera discreta con programas e iniciativas que permita a las empresas mantenerse en
el mercado. Frente a los constantes cambios, las organizaciones se enfrentan a nuevos
escenarios de competitividad, eficiencia y productividad que requiere del apoyo y
mejora dinamica del talento humano para el cumplimiento de los objetivos y metas

corporativas (Deloitte Insights, 2020).

Segun algunos especialistas, la ventaja competitiva que requieren las empresas
puede lograrse a través de la aplicacion del Endomarketing o marketing interno como
filosofia de vida organizacional (Vizcarra, 2021); el cual, tiene una importante
repercusion en la motivacion, lealtad y compromiso organizacional de los clientes
internos (colaboradores) que creen, participan y difunden la marca de su empresa

(Hongbaoshi, 2018).
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Sin embargo, un reciente estudio de Deloitte Insights (2020), evidencio que
existe una importante desconexion entre empleadores y colaboradores a la hora de
priorizar el bienestar de los clientes internos como parte de la trasformacién laboral;
tal es asi que, los colaboradores colocaron a la mejora del bienestar de los
trabajadores, como uno de los principales objetivos de transformacion laboral; a
diferencia, de los altos ejecutivos que priorizaron aspectos externos, restandole
importancia al bienestar de sus clientes internos, donde solo el 20% de ejecutivos de
recursos humanos lo consideré como prioridad, considerando que los colaboradores
juegan un papel fundamental para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones

mas competentes de todo el mundo.

Esta situacion se ve reflejada en el compromiso organizacional de los
colaboradores; por ejemplo, el analisis de Gallup (2019); empresa de analisis y
asesoria de Washington, D.C., encontré que el 85% de empleados a nivel mundial se
encuentran desconectados 0 no comprometidos con su trabajo; asimismo, Oxford
Economics (2020) evidencio solo un 13% de colaboradores comprometidos con su
trabajo; pese a que, actualmente, las empresas se esfuerzan por captar, retener y
fidelizar a sus clientes internos. Por otro lado, remarcaron la importancia del
compromiso organizacional, al sefialar que los colaboradores que se encuentran mas
comprometidos con su trabajo logran ventas de hasta un 20% mas altas (Gallup, 2019;

Oxford Economics, 2020).

Las empresas en el Perl no son ajenas a los constantes cambios del mercado,
ante ello, nace la necesidad de buscar alternativas de diferenciacion y ventaja
competitiva para lograr sostenerse; lo cual, podria lograrse a través del marketing

interno como estrategia organizacional que permita aumentar el compromiso de los
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clientes internos (Suquilandia, 2018). Si bien es cierto, Peru no es considerado uno de
los paises con las empresas mas competitivas en Endomarketing dentro de
Latinoamérica; a diferencia de Brasil o Argentina, existen empresas peruanas que
hacen un esfuerzo por implementar estrategias que involucre el bienestar del cliente
interno; por ejemplo, Interbank, Scotiabank o DHL Express son empresas que se
encuentran en los primeros lugares de la encuesta de “Los mejores lugares para
trabajar”’; dado que, tienen clara la importancia del marketing interno para el
crecimiento organizacional mediante el compromiso de sus clientes internos (Great

Place to Work, 2021).

Las Inversiones Inmobiliaria EL AMAUTA E.L.R.L, es un empresa dedicado a
la compra y venta de inmuebles y; al encontrarse dentro del rubro de empresas que
brindan bienes y servicios a sus clientes externos, requiere tomar especial
consideracién de sus clientes internos para desarrollar su pertenencia, participacion y
motivacién con la finalidad de direccionar su trabajo al cumplimiento de las tareas,
objetivos y metas de la organizacién; sin el cual, los colaboradores no se sentirian
comprometidos. En ese sentido, el presente estudio propone determinar la relacién
entre el marketing interno y el compromiso organizacional de la empresa Inversiones

Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L.

Delimitacion del problema

Delimitacion temporal: La investigacion tuvo una duracion de doce meses, iniciando
en mayo del 2021 y culminando en abril del 2022.

Delimitacion espacial: La investigacion se desarroll6 en las Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.I.R.L., ubicada en el Jr. Los Oropeles S/N del Distrito de Chanchamayo

de la Provincia de Chanchamayo de la Region Junin del Peru.
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Delimitacion teodrica: La investigacion se desarrollo en base a marketing interno de
Espejo (2017) y lo referido por Meyer y Allen (1991) acerca del compromiso

organizacional.

1.3. Formulacién del problema
1.3.1.Problema general
¢Existe relacion entre el marketing interno y compromiso organizacional en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,

Chanchamayo — 20217

1.3.2.Problema especifico
a) ¢Existe relacién entre el marketing interno y compromiso afectivo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.L.R.L.,

Chanchamayo — 20217

b) ¢(Existe relacion entre el marketing interno y compromiso normativo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,

Chanchamayo — 20217

c) ¢Existe relacion entre el marketing interno y compromiso continuo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,

Chanchamayo — 20217

1.4. Justificacion
1.4.1.Social
La presente investigacion beneficio a los colaboradores y autoridades de
las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L., a fin de conocer los niveles de

marketing interno y compromiso organizacional que existe en la empresa, esto
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permite a las autoridades, en base a los resultados, tomar decisiones disefiando
estrategias de mejora y mantenimientos de posible déficit de compromiso, y a su
vez esto conllevd a que los colaboradores se comprometan con la empresa,

incrementando la productividad y satisfaccion del trabajador.

1.4.2. Tedrica
El presente estudio, permitio generalizar los resultados a contextos
similares, incrementando los postulados tedricos del marketing interno de Espejo
(2017) y lo referido por Meyer y Allen (1991) acerca del compromiso
organizacional. A su vez, esto permitié dar un panorama previo de proximas
investigaciones de mayor nivel que intenten explicar la fenomenologia teorica y

practica de la investigacidn, como antecedente o estudio previo.

1.4.3. Metodoldgica
El estudio, ayuda a proponer nuevas formas de investigacion de mayor
nivel, que permitan el incremento de los conocimientos cientificos, respetando
los principios metodoldgicos, técnicos, operativos e instrumentales. Asi mismo,
se realizo la validez y confiabilidad de los instrumentos a fin de conseguir datos
y resultados objetivos y veraces que no se presten a la interpretacion subjetiva o

suposicién de estadios controversiales que se pueden encontrar en el estudio.

1.5. Objetivo
1.5.1.Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre el marketing interno y compromiso
organizacional en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta

E.I.LR.L., Chanchamayo — 2021.
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1.5.2. Objetivos especificos
a) ldentificar la relacion que existe entre el marketing interno y compromiso
afectivo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.1.R.L.,

Chanchamayo — 2021.

b) Identificar la relacion que existe entre el marketing interno y compromiso
normativo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta

E.I.LR.L., Chanchamayo — 2021.

c) Identificar la relacion que existe entre el marketing interno y compromiso
continuo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta

E.I.LR.L., Chanchamayo — 2021.
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CAPITULO 111

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Antecedentes internacionales

Ortiz (2020) en su investigacion, “Andlisis de la relacion entre el marketing
interno y el compromiso organizacional en las grandes empresas del sector textil de
Quito y Sangolqui”, con el objetivo de establecer si el marketing interno se relaciona
con el compromiso organizacional de los trabajadores de empresas de textileria; llevo
a cabo un estudio de nivel descriptivo correlacional, en el cual utiliz6 como muestra
probabilistica a 305 colaboradores de 4 textilerias de quienes se obtuvo informacion a
partir de la aplicacion de dos cuestionarios. Los resultados pusieron en evidencia la
existencia de una relacion baja-moderada entre el marketing interno y compromiso
organizacional; de la misma manera, con cada una de las dimensiones del marketing
interno (desarrollo, contratacion, retencion, adecuacion y comunicacion interna de los
empleados). Asimismo, se determind que el compromiso organizacional en las
empresas de textileria, se dirige por el compromiso afectivo que presenta mayor

influencia hacia el desempefio; a diferencia del compromiso normativo y/o continuo.
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Lunay Martinez (2019) en su investigacion, “Las acciones de marketing interno
y el compromiso organizacional en hoteles de cuatro y cinco estrellas”’, con el objetivo
de evaluar si las acciones del marketing interno de los hoteles se relacionan con el
compromiso organizacional presentado por sus clientes internos; llevd a cabo un
estudio de nivel descriptivo correlacional; en el que utiliz6 como muestra no
probabilistica al57 clientes internos que laboran en los hoteles y cuestionarios para
recabar la informacién. Se evidencio una relacion positiva entre las acciones del
marketing interno y los niveles de compromiso que demuestran los miembros de la
organizacion; dicho de otro modo, a mayor nivel de marketing interno, mayor nivel de
compromiso organizacional. Concluyendo que la relacién presentada por el marketing
interno y el compromiso organizacional es importante, debido a que incrementa los
niveles de satisfaccion e identificacion de los clientes internos y; a su vez, el desarrollo

de la organizacion.

Aamir y Tayyeb (2018) en su investigacion, “El efecto de las dimensiones del
marketing interno en el compromiso organizacional de empleados: una investigacién

iz

entre bancos privados en Faisalabad, Pakistan”, con el objetivo de determinar si los
diversos aspectos del marketing interno influyen en el compromiso organizacional de
empleados de bancos comerciales; llevd a cabo un estudio de nivel descriptivo,
correlacional, en el cual manejé una muestra probabilistica de 109 empleados de 18
sucursales de bancos privados, donde se evaluaron dos cuestionarios. Se concluyo que
los diversos aspectos del marketing interno influyen en el compromiso organizacional
presentado por los empleados de los bancos; los criterios (dimensiones) que influyen

de manera directa sobre el compromiso organizacional fueron, la satisfaccion laboral,

la comprension y diferenciacion de la posicion (puesto laboral) y la coordinacion e
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integracion interfuncional. Por tanto, las politicas y planes de marketing interno

optimizan el compromiso organizacional en los bancos privados de Faisalabad.

Arague, Sanchez y Uribe (2017) en su investigacion, “Relacion entre marketing
interno y compromiso organizacional en Centros de Desarrollo Tecnoldgico
colombianos”, con el objetivo de identificar si el marketing interno se relaciona con
el compromiso organizacional de los colaboradores de los “Centros de Desarrollo
Tecnologico”; ejecuto el estudio de nivel descriptivo correlacional, donde manejo una
muestra probabilistica correspondiente a 100 empleados, a quienes se les evalud un
cuestionario para medir el marketing interno y una escala para valorar el compromiso
organizacional. Tras el analisis de datos se determind que el marketing interno se
relaciona positiva y moderadamente con el compromiso organizacional presentado por
los empleados de los “Centros de Desarrollo Tecnoldgico”. Asimismo, se hallé que las
dimensiones; desarrollo, comunicacién interna, contratacion y retencion de
empleados, del marketing interno, presentan una relacién positiva media con el
compromiso organizacional afectivo y normativo; a diferencia del compromiso

instrumental.

Goncalves (2017) en su investigacion, “Relacion entre las prdcticas de
marketing interno y el compromiso organizacional en una empresa de consumo
masivo”, con el objetivo de determinar si las practicas de marketing interno se
relacionan con el compromiso organizacional presentado por colaboradores de una
empresa en Caracas; ejecutd una investigacion de nivel descriptivo correlacional, para
el cual manejé una muestra probabilistica de 141 empleados a quienes se les
administro dos cuestionarios. El analisis de datos determin6 que el marketing interno

se relaciona positivamente con el compromiso organizacional; es decir, que al
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implementarse estrategias de marketing interno; tales como, préacticas de recursos
humanos, orientacién al cliente interno y comunicacion interna, el compromiso
organizacional de los colaboradores se vera mejorado. Por otro lado, se evidencié que
los empleados demostraron un alto nivel de compromiso afectivo con la organizacion;
a diferencia del compromiso normativo y de continuidad que presentaron niveles

moderado y bajo, respectivamente.

Antecedentes nacionales

Murillo y Peralta (2020) en su investigacion, “Marketing interno y su relacion
con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Tabacalera
del Oriente S.A.C., Tarapoto, 2020, con el objetivo de determinar si el marketing
interno se relaciona con el compromiso organizacional presentado por el personal de
“Tabacalera del Oriente S.A.C.”; ejecutaron un estudio de nivel descriptivo
correlacional, donde manejaron una muestra censal correspondiente a 89
colaboradores y recabaron informacion a través de dos cuestionarios. Los resultados
determinaron una relacion alta entre el marketing interno y el compromiso
organizacional; esto indica que una mejora del marketing interno, optimizaria el
compromiso de trabajadores involucrados con los objetivos y metas organizacionales.
Asimismo, se evidencié que el marketing interno guarda una relacién alta con la
dimension afectiva, normativa y continua del compromiso organizacional de los

trabajadores de “Tabacalera del Oriente S.A.C.”.

Vera (2020) en su investigacion, “Marketing interno y compromiso
organizacional de los docentes de una Unidad Educativa, Empalme, 2019, con el
objetivo de determinar si el marketing interno se relaciona con el compromiso

organizacional de los docentes “Empalme”; llevd a cabo un estudio de nivel
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descriptivo correlacional, donde usé como muestra no probabilistica de 24 docentes a
quienes se les aplico dos cuestionarios. Se concluyd que le marketing interno se
relaciona de manera significativa y moderada con el compromiso organizacional
presentado por los docentes de la Unidad Educativa “Empalme”. Asimismo, se halld
una relacion positiva entre el marketing interno y las dimensiones normativo y afectivo
del compromiso organizacional; a diferencia, de la dimension compromiso continuo

que no presentd correlacion significativa con el marketing interno.

Puente (2019) en su investigacion, “Marketing interno y compromiso
organizacional en los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C, Chimbote —
2019”, con el objetivo de determinar si el marketing interno se relaciona con el
compromiso organizacional del personal de “COMSERTEL S.A.C”; llevo a cabo un
estudio de nivel descriptivo correlacional, en el que usé una muestra no probabilistica
de 62 colaboradores a quienes se les administrd dos cuestionarios. Tras el analisis de
resultados se determind que el 42% de colaboradores considera que el marketing
interno se ubica en un nivel regular y el 58,1% percibe un nivel promedio en cuanto al
compromiso organizacional. Se concluyé que el marketing interno presenta una
relacién directa, significativa y moderada con el compromiso organizacional; es decir,
que mejorar el marketing interno optimizaria el compromiso organizacién del
personal. Asimismo; se hall6 que las dimensiones del marketing interno; desarrollo,
adecuacion al trabajo y comunicacion interna se relacionan directa y
significativamente con el compromiso organizacional de colaboradores de la empresa

“COMSERTEL S.A.C”.

Hernandez, Fuster, Maldonado, Santa Maria y Norabuena (2019), en su

investigacion, “Marketing interno y compromiso organizacional de Centros de
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Entretenimiento del Peru”, con el objetivo de determinar como el marketing interno
influye en el compromiso organizacional del personal de algunos centros de
entretenimiento; llevaron a cabo un estudio de nivel descriptivo correlacional, donde
manejaron una muestra no probabilistica de 150 trabajadores a quienes se les evalud
mediante dos cuestionarios. Se determind que el 90,7% de trabajadores percibe un
nivel bajo en el marketing interno y; a su vez, estos presentan un bajo nivel de
compromiso organizacional, cifra que indica que en los centros de entretenimiento se
descuida los procesos relacionados a la atencion del personal. Concluyendo que el
marketing interno se relaciona positiva y moderadamente con el compromiso

organizacional presentado por los trabajadores de Centros de Entretenimiento.

Alarcon y Huaméan (2019) en su investigacion, “El marketing interno y
compromiso organizacional de los trabajadores de la empresa King Kong
Lambayeque”, con el objetivo de determinar la relacion existente entre el marketing
interno y el compromiso organizacional del personal de “King Kong”; ejecutaron un
estudio de nivel descriptivo correlacional, donde utilizaron como muestra no
probabilistica a 28 trabajadores y cuestionarios para la recoleccion de datos. El analisis
de informacion concluyé que el marketing interno presenta una relacion moderada con
el compromiso organizacional; es decir, que la empresa “King Kong” aplica estrategias
encaminadas a generar un ambiente laboral adecuado para sus trabajadores y; de tal
manera, lograr que estos se sientan comprometidos con la organizacion. Asimismo, se
halld6 que las dimensiones; desarrollo de empleados, contratacion de empleados,
adecuacion al trabajo y comunicacion interna, del marketing interno se relacionan
moderadamente con el compromiso organizacion del personal de “King Kong”.

2.2. Bases tedricas o cientificas

2.2.1.Marketing interno
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El término Marketing Interno o Endo Marketing, proviene del prefijo griego
“endo” que significa “dentro”; lo cual, hace referencia a aquellas actividades de
marketing llevados a cabo al interior de una empresa. Por tanto, el marketing interno
como herramienta organizacional tiene el propésito de proveer estrategias para
“encantar” el mercado interno con el objetivo de que estos hagan suyos las metas del

negocio (Escobar, 2015).

El marketing interno involucra actividades direccionadas a la planificacion y
coordinacion del desempefio de los colaboradores de la organizacion mediante
acciones gque promuevan los valores y la marca institucional (Lozano, 2016). En
sentido mas estricto, son aquellos esfuerzos encaminados a la motivacion del
empleado, haciendo uso de tacticas de marketing que permitan implementar estrategias

organizacionales orientadas al cliente (Sanchez & Miranda, 2009).

Kotler & Keller (2006) lo definen como tareas que incluyen la contratacion,
entrenamiento y motivacién de personal idoneo, para brindar atencién adecuada a los
clientes. Un buen profesional de marketing entiende que los esfuerzos dentro de la

compafiia son fundamentales; tanto o mas, que los esfuerzos fuera de la empresa.

De acuerdo con Escobar (2015), el marketing interno permite motivar y
satisfacer al cliente interno (trabajador) para orientar sus conductas hacia una adecuada
atencion del cliente externo; mediante la coordinacion de las diferentes areas de la

organizacion que ayude a implementar estrategias a nivel funcional y corporativo.

Segun Espejo (2017), el marketing interno es una filosofia mediante la cual la
empresa considera al empleado como un cliente interno al que le intenta vender un

modelo de empresa ideal para desarrollar su participacion, motivacion y sentido de
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pertenencia y; en consecuencia, direccionar su adecuada respuesta al trabajo al

cumplimiento de las metas organizacionales.

Por su parte, Gronroos (2015) indica que las actividades enfocadas a trabajar la
moral, la actitud y la motivacion de los empleados siempre ha sido utilizado por las
empresas como una preocupacion inherente a la gestion de recursos humanos. No
obstante, la herramienta del marketing interno ha contribuido en otros importantes

aspectos; tales como:

a) Los empleados son un primer mercado interno para las ofertas de la empresa a
clientes externos, asi como, para sus programas de marketing externo.

b) Un enfoque activo, coordinado y orientado a objetivos para que todos los
esfuerzos se direccionen a los empleados mediante la combinacion de esfuerzos
y procesos internos con una orientacion externa de la empresa; es decir, con la
preparacion y motivacion para el buen comportamiento y provision de marketing
interactivo de buena calidad de servicio percibida.

c) Un énfasis en la necesidad de ver a las personas, las funciones y los
departamentos internos de la empresa como clientes internos; a quienes se debe
brindar el servicio interno de la misma manera enfocada al cliente que a los

clientes externos.

En ese sentido, gestionar el mercado interno de empleados se traduce en una
mejor motivacion para la mentalidad de servicio y preparacion para el desempefio
centrado en el cliente, mediante un enfoque activo y orientado a objetivos; donde una
variedad de actividades y procesos, tanto a nivel estratégico como operativo, se utilizan
internamente de manera activa, comercial y coordinada. De modo que, las relaciones

internas entre personas en varios departamentos y procesos (empleados de contacto
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con el cliente, empleados de soporte interno, lideres de equipo, supervisores y

gerentes) pueden mejorarse y orientarse mejor hacia la gestion orientada al servicio y

la implementacidn de relaciones externas con clientes y otras partes (Gronroos, 2015).

Para Matias y Maguifia (2015), el marketing interno eficaz requiere gestionar las

actitudes y la comunicaciéon dentro de la organizacion:

a)

b)

Gestion de actitudes: Se trata de un proceso continuo que gestiona la actitud y;
por ende, la motivacién de un trabajador para orientarlo positivamente al servicio
y atencion de clientes. Los tres comportamientos de los que se ocupan
mayormente las organizaciones son; la satisfaccion laboral, implica las actitudes
que el trabajador tiene en funcién a su puesto; el involucramiento laboral, se
refiere al grado de participacion que tiene el trabajador en su puesto (desempefio)
y; el compromiso organizacional, mediante el cual, se reconoce el grado de
pertenencia e identificacion del trabajador con las metas de la empresa. Se
considera que una de las actitudes mas importantes es la satisfaccion laboral,
puesto que, sus indicadores se relacionan a recompensas justas, condiciones

satisfactorias de trabajo y compafierismo (clima laboral).

Gestion de la Comunicacion: En su papel de lider y proveedor de servicios el
personal requiere estar informado; sea para llevar a cabo sus funciones o tomar
decisiones de manera pertinente en bien del cliente interno y externo. La gestion
de la comunicacion se trata de un proceso discreto que involucra actividades
dirigidas a la comunicacion apropiada de situaciones a los empleados, para que
estos puedan brindar servicios de calidad a los clientes externos. Por tanto, la
ubicacion tactica, la participacion y la formacion de los empleados dentro de la

organizacion, resultara crucial para fortalecer sus competencias de servicio, de
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comunicacion y de ventas. Otra de las actividades importantes de la organizacion
es la constante interaccion y comunicacion con los empleados (clientes internos),
debido a que, en esos momentos es crucial el planteamiento de alternativas

eficaces para la atencion al pablico (cliente externo).

Mendoza, Hernandez y Tabernero (2011) sefialan que el objetivo del marketing

interno es motivar, desarrollar, retener y satisfacer las necesidades de los empleados

con el fin de alcanzar la calidad en cuanto a la satisfaccion del cliente.

Beneficios del marketing interno

Uno de los beneficios mas importantes del marketing interno para la

organizacion, es que permite la coordinacion de sus diferentes departamentos para

alcanzar el desarrollo mediante la implementacion estratégica de planes; sin el cual,

las iniciativas organizacionales fracasarian por la ausencia de coordinacion interna.

Entre otros beneficios, se encuentran (Escobar, 2015):

a)

b)

La alienacién de la organizacién en funcion de objetivos compartidos y su
adecuada ejecucion.

La minimizacion de fracasos de iniciativas, planes y proyectos; puesto que, las
personas de las distintas areas se encuentran preparadas para la identificacion y
comunicacion de problemas potenciales en su proceso de implementacion o
ejecucion.

La minimizacion de diferencias entre departamentos; ya que, es bien sabido que
la ausencia de comunicacion origina grandes problemas para el correcto
desarrollo de la organizacion. Por tanto, comunicar los objetivos y metas a los
clientes internos (trabajadores), es fundamental para unir esfuerzos y

compromisos y; asi evitar el fracaso de iniciativas, planes y proyectos.
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La adecuada comprension de tareas correspondientes a cada departamento v el
impacto de cada una de estas hacia el desarrollo de toda la organizacion,
optimiza la comunicacion y el compromiso de los trabajadores; puesto que, todos
los clientes internos estan al tanto de las acciones e iniciativas que se estan
desarrollando.

El desarrollo de evaluaciones integrales de los planes estratégicos que permitan

alcanzar los objetivos en funcién a su viabilidad.

Etapas del marketing interno

Llevar a cabo un correcto plan de marketing dentro de las organizaciones implica

el recorrido de cuatro etapas fundamentales; como son (Escobar, 2015):

a)

b)

d)

El andlisis del entorno: Involucra la deteccién de aspectos fuera de la
organizacion que pueden tener influencia en su desarrollo.

El analisis del mercado interno: Tiene como propoésito el conocimiento de
caracteristicas, necesidades y deseos de los trabajadores de la organizacion. Para
ello puede hacerse uso de encuestas, paneles, etc.; que permitan comprender las
ideas, expectativas y dificultades del mercado interno.

El proceso de adaptacion de los recursos y sistemas: Se dirige a la
compatibilizacion de politicas de comunicacion y formacion organizacional,
para lo cual, es fundamental la participacion conjunta de la direccion y los
trabajadores.

El control y evaluacion del plan: Es llevado a cabo para la comprobacién de
eficacia y desarrollo organizacional que; en caso contrario, debe ser corregido y

redirigido.
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Para una empresa es importante pensar en el marketing interno; debido a que,
con ello los trabajadores estan interiorizados a los objetivos y metas organizacionales

y sera mas factible que estos se logren de manera eficaz y eficiente.

Dimensiones del marketing interno

Fuentes (2009) presenta un Modelo de Gestion de Marketing Interno, haciendo
referencia a las principales funciones ejecutivas del marketing; estos son, el desarrollo
de empleados, la contratacion de empleados, la adecuacion al trabajo, la comunicacion
interna, la comunicacion externa y la investigacion de mercado. La presente
investigacion, centrara su estudio en las dimensiones relacionadas al marketing de

recursos humanos; que son basicamente las cuatro primeras, a continuacion:

a) El desarrollo: Es considerado como un principal subsistema de la gestion del
marketing interno y fue ampliamente abordado por Rafig y Ahmed (1993 citado
por Fuentes, 2009). El desarrollo es una actividad que se encuentra a cargo del
area de recursos humanos, cuando éste dispone de los recursos necesarios para
llevarlo a cabo. El area de marketing también puede contribuir al desarrollo,
mediante recursos e informacién necesaria para la formacion de los empleados
en aspectos relacionados a la orientacién del cliente. No obstante, las acciones
referidas al desarrollo de conocimientos y habilidades estan a cargo del area de
gestion de recursos humanos que funciona como soporte de otras areas de la
organizacion. Por tanto, el desarrollo es aquella actividad dirigida a formar a los
empleados para que estos puedan tomar decisiones mas objetivas, hacer uso de
mejores habilidades para ejecutar sus tareas y adquirir conocimientos respecto a
los clientes. Asimismo, influye de manera positiva en la seguridad y la

preparacion del empleado a largo plazo (Fuentes, 2009). En ese sentido, las
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organizaciones que se preocupan por el desarrollo demuestran interés por sus
clientes internos (empleados); lo cual para Chiavenato (2001), repercute
positivamente en el compromiso que presentan los empleados para con su
organizacion. Por tanto, la preocupacion no se centra solo en desarrollar al
empleado para que ejecute una tarea especifica; sino mas bien, hacer uso de las
diversas capacidades con las que cuenta para desarrollar la posibilidad de
mejorar su desempefio en las diversas tareas inherentes a la empresa; mediante
la préctica laboral, el uso de métodos y sistemas que permita conocer mejor las
caracteristicas y necesidades de los clientes externos, los valores y politicas de
la organizacion y la optimizacion de la calidad laboral de los empleados

(Zegarra, 2014).

Contratacion y retencién de los empleados: La contratacion de personas para
la atencidn de clientes es una necesidad clave para las organizaciones; el cual,
depende de un adecuado proceso de reclutamiento y seleccion que permitan tener
empleados con una predisposicion positiva al trabajo (Fuentes, 2009); pese a
que, el desarrollo (antes citado) pueda constituir empleados con caracteristicas
positivas para la ejecucion de tareas, es importante contar con trabajadores con
cierta predisposicion e interés. Por tanto, un pertinente proceso de contratacion
repercutird; no solo en los clientes externos, sino también, en los clientes internos
(empleados) que estaran mas satisfechos con su trabajo (Fuentes, 2009). Segun
Rafiqg y Ahmed (2000 citado por Fuentes, 2009), otro aspecto inherente a la
contratacion, es el reconocimiento del trabajo ejecutado por los empleados; sea
de manera formal o informal, debido a que, uno de los propdsitos del empleado
es la busqueda de formalidad y mejora de sus salarios. De manera que, contar

con un adecuado programa de remuneraciones, es fundamental para que las



36

organizaciones alcancen objetivos y resultados a través de la atencidn de
intereses y necesidades de sus empleados. No obstante, Bansal, Mendelson y
Sharma (2001 citado por Fuentes, 2009), sefialan que un mejor y mayor salario,
no necesariamente es indicador de buen desempefio; si este, no se acomparia de
valorizacion del empleado. En ese sentido, hay otras formas de reconocimiento
que influyen de manera positiva; tales como, premiaciones, promociones 0
apreciaciones simbdlicas del desempefio laboral de los empleados (Fuentes,
2009). Asimismo, Groénroos (2015) enfatiza la importancia del reconocimiento
informal relacionado a acciones llevadas a cabo por los gestores de recursos
humanos que valoran la labor de los empleados; tales como, feedback
(retroalimentacion), clima de trabajo que permite intercambiar ideas y dividir

tareas.

Adecuacion al trabajo: Es entendida desde tres aspectos; el ajuste de
motivaciones y habilidades, el empowerment y el reconocimiento formal o
informal. Una preocupacion del marketing interno es la adaptacion de los
empleados al trabajo y; por ende, estos deben tener la oportunidad de
desempefiarse en puestos que vayan acorde a sus motivaciones y habilidades; lo
cual, resulta un crucial desafio para la gestion de recursos humanos y un aspecto
relevante para el éxito organizacional (Fuentes, 2009). EI empowerment es otro
aspecto que; se relaciona con la libertad, confianza y responsabilidad del
empleado para tomar decisiones inmediatas para la éptima atencion del cliente
0 para desempefiar sus tareas con libertad y autonomia. Por otro lado, las
acciones de reconocimiento formal sujetas a la contratacion de empleados son

de responsabilidad del sector de recursos humanos y; las acciones de



d)

37

reconocimiento informal, puede ser apoyado por el area de marketing (Fuentes,

2009).

Comunicacion interna: Es considerado el componente mas importante dentro
de los modelos de marketing interno. El &rea directamente responsable de la
comunicacion interna, es el de recursos humanos; no obstante, el area de
marketing puede contribuir a desarrollar actividades; puesto que, ésta cuenta con
importantes herramientas de comunicacion con la capacidad de abordar a buenos
resultados. La comunicacién interna se comprende por cuatro actividades;
primero, la difusion de objetivos y metas organizacionales que; de acuerdo con
Gronroos (2015) es importante para que los empleados sean conscientes de los
planes y estrategias de la organizacion y; consecuentemente, sean capaces de
analizarlos y cambiarlos cuando sea necesario; seguidamente, los resultados
alcanzados y la situacion organizacional que; segun Brum (1994 citado por
Fuentes, 2009), representa la informacion respecto al nivel de desarrollo por
areas y la organizacion como un todo; asi como, su asociacion a los programas
de reconocimiento formal que brinda un panorama de la situacién de la empresa
para que los empleados se sientan seguros con su trabajo; tercero, los valores y
la cultura organizacional que, para Peris y Sanchez (2000 citado por Fuentes,
2009), pueden trasmitirse de muchas maneras y forman parte del proceso de
reconocer a los empleados como clientes internos; es asi que, si se reconoce que
el empleado es un cliente mas para la organizacién, se debe reflejar en los valores
y la cultura organizacional; por ultimo, los cambios organizacionales, que deben
ser comunicados oportunamente a los trabajadores para brindarles mayor
seguridad de su empleo. Las dudas surgidas por los clientes internos (empleados)

respecto a cualquier cambio dentro de la organizacion pueden minimizarse con
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adecuados procesos de comunicacion y; conforme a lo sefialado por Lings (2002
citado por Fuentes, 2009), implica el vinculo de gestores y empleados; asi como,
de gestores y necesidades de los empleados; por lo cual, si los gestores no
manejan una adecuada comunicacion con los empleados, el desarrollo de tareas

tendra un bajo; o incluso, nulo efecto.

2.2.2.Compromiso organizacional

Una gran parte de estudios relacionados al comportamiento organizacional se
han centrado en la satisfaccion e involucramiento laboral y el compromiso
organizacional. Esta ultima, entendida como “el grado en que un empleado se
identifica con una organizacién en particular y las metas de ésta, y desea mantener su
relacion con ella” (Robbins & Judge, 2009, pag. 79). De manera que, hablar de
compromiso hace referencia a “la fortaleza de la participacion de un empleado en la

organizacion y la forma en que se identifica con ella” (Hellriegel & Slocum, 20009,

pag. 57).

Asimismo, Newstrom (2011), define el compromiso organizacional o lealtad
laboral, como el grado de identificacion de un empleado con su organizacién y el deseo
de seguir participando de manera activa en ella. Por ello, es habitual que un empleado
comprometido refleje conviccion frente a la mision y las metas de la empresa v;

disposicion para esforzarse en lograrlas para mantener su trabajo.

El compromiso en las organizaciones ha sido ampliamente desarrollado por
Meyer y Allen (1991), quienes le atribuian la conceptualizacion de “estado psicoldgico
que caracteriza la relacion del empleado con la organizacion y tiene implicaciones para
la decision de continuar o dejar de ser miembro de la organizacion; es decir, el deseo,

necesidad y/u obligacion de mantener la membresia en la organizacion” (pag. 67).
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Perspectivas tedricas del compromiso organizacional

Segun Betanzos y Paz (2007), existen tres diferentes posturas tedricas que

amplian y aclaran el panorama de la conceptualizacion del compromiso de los

empleados dentro de las organizaciones, a continuacion:

a)

b)

Perspectiva de intercambio social: Desde esta perspectiva el compromiso es
aquel vinculo que el empleado establece con su organizacion; el cual, parte de
pequefias inversiones “side-best” que éste desarrolla en un largo periodo. En ese
sentido, la continuidad del empleado en una organizacion supone no sacrificar

aquellas inversiones (Betanzos & Paz, 2007).

Perspectiva de atribucion: EI compromiso bajo esta perspectiva es entendida
como una obligacion adquirida por el empleado desde el momento que decide
Ilevar a cabo actos voluntarios, necesarios y explicitos dentro de la organizacion
(Betanzos & Paz, 2007). De acuerdo con Morrow (1983 citado por Betanzos &
Paz, 2007), esta postura se encuentra vinculada a la ética laboral; es decir, a la
responsabilidad interna que dirige e impulsa el esfuerzo del empleado a llevar a

cabo un buen trabajo.

Perspectiva psicoldgica: Asume que el compromiso organizacional es aquella
fuerza que identifica e implica al empleado con su organizacion; caracterizado
por el fuerte deseo de mantener la membresia en la organizacion, la
determinacion de brindar grandes esfuerzos en bien de la organizacion y la
creencia y aceptacion decisiva de las metas y valores organizacionales, como
resultado de una orientacion personal hacia la organizacion (Betanzos & Paz,

2007); puesto que, las personas que demuestran compromiso e vinculan
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psicolégica y emocionalmente con su organizacion (Reilly y Chatman, 1986
citado por Betanzos & Paz, 2007). De modo que; el compromiso psicolégico
estd asociado a la existencia de intercambios entre el empleado y la organizacion,
debido a que la persona espera que su organizacion recompense su esfuerzo a
través del reconocimiento, el desarrollo personal y profesional, etc. (Betanzos &

Paz, 2007).

Pese a la cantidad de definiciones respecto al compromiso organizacional, ésta
se reduce al vinculo que el individuo establece con la organizacion donde labora; cabe
recalcar, “el estado en el que el trabajador se identifica y extiende una liga afectiva con
la organizacion, con sus metas, y desea seguir siendo miembro de esta” (Betanzos &

Paz, 2007, pag. 208).

Caracteristicas del compromiso organizacional

Los empleados que tienen mas tiempo laborando en la empresa se encuentran
mas comprometidos que aquellos que tienen un periodo corto dentro en ésta; por ello,
para un empleado que permanece durante un largo periodo en la organizacion, pensar
en abandonar su trabajo es dificil. Un empleado con en fuerte compromiso con la

organizacion se caracteriza por (Hellriegel & Slocum, 2009):

a) Apoyar y aceptar las metas y valores organizacionales.
b) Disposicion de hacer un considerable esfuerzo en beneficio de la organizacion.

c) Deseo de mantener su puesto laboral dentro de la organizacion.

En tanto, los empleados que sienten mayor compromiso con su organizacion se
perciben asi mismo como miembros activos y; por ende, se referiran a la organizacion

usando el término “nosotros”; a diferencia, de los trabajadores menos comprometidos
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e implicados que se referirdn a la empresa con el término “ellos”. El compromiso
organizacional no solo radica en la lealtad, sino involucra la cooperacion activa para
el logro de metas; asi pues, representa el comportamiento mas importante dentro de la
organizacion, puesto que, se desarrolla en toda la organizacién (Hellriegel & Slocum,

2009).

Dimensiones del compromiso organizacional

El compromiso, como estado psicoldgico, tiene al menos tres componentes que
se reflejan mediante un deseo (compromiso afectivo), una necesidad (compromiso de
continuidad) y una obligacion (compromiso normativo) de mantener el empleo en una
organizacion. Se considera que cada componente se desarrolla en funcion de diferentes
antecedentes y tiene diferentes implicaciones para el comportamiento en el trabajo

(Meyer & Allen, 1991).

a) Compromiso afectivo: Se refiere a los lazos emocionales que las personas
forjan con la organizacién al percibir la satisfaccion de sus necesidades
(especialmente las psicologicas) y expectativas; por ende, disfrutan de su
permanencia en la organizacion (Meyer y Allen, 1991). Este componente se
divide en cuatro categorias; tales como, las caracteristicas personales (aspectos
sociodemograficos como edad, sexo, educacion, etc.), las caracteristicas
estructurales (puesto laboral, sensacion de pertenencia, relacion entre el
empleado y el supervisor, etc.), las caracteristicas relacionadas con el trabajo
(implicacion en la toma decisiones) y las experiencias laborales (préctica

personal y profesional) (Meyer & Allen, 1991).

b) Compromiso normativo: Se encuentra la creencia en la lealtad a la

organizacion (sentido moral), quiza por recibir ciertas prestaciones; por ejemplo,
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capacitacion o pago de colegiaturas, conducente a un sentido de deber
proporcionar una correspondencia. Este aspecto va en concordancia con la teoria
de la reciprocidad: quien recibe algin beneficio adquiere el precepto moral
interno retribuir al donante (Gouldner, 1960 citado por Arias, 2001). El
reconocimiento de estas inversiones por parte de la organizacion puede crear un
desequilibrio en la relacion empleado/organizacion y hacer que los empleados
sientan la obligacion de corresponder al comprometerse con la organizacion

hasta que se pague la deuda (Meyer & Allen, 1991).

c¢) Compromiso continuo: Es muy posible encontrar la conciencia de la persona
respecto a inversiones en tiempo y esfuerzo que se perderian en caso de dejar la
organizacion; o sea, de los costos (financieros, fisicos y psicoldgicos) en los
cuales se incurriria al retirarse, o de las poscas posibilidades para encontrar otro
empleo. Se refleja aqui una faceta calculadora, pues se refiere a la continuacion
de inversiones (planes de pensiones, primas de antigliiedad, aprendizajes, etc.)
acumuladas y resultantes de la pertenencia a la organizacion. Dejarla resulta cada
VezZ mas costoso y, por lo tanto, se cree un “compromiso por omision” (Arias,
2001). Puede suponerse que un elevado indice de desempleo en una sociedad

acarreara un mayor compromiso de continuacion (Arias, 2001).

Efectos del compromiso organizacional

El compromiso del empleado frente a las tareas inherentes a su organizacion
conduce a consecuencias de caracter positivo y negativo para el desarrollo
organizacional. En primer lugar, se espera el sentido de permanencia; dicho de otro

modo, el deseo, necesidad y/u obligacion de mantener conexion con la organizacion
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y; en oposicion a ello, se encontraria al empleado en busqueda de opciones que
significaria una relacion negativa con el compromiso. Por otro lado, es de suponer que
a un mayor compromiso organizacional se presente mayor esfuerzo; sea por el tiempo
o por la intensidad del trabajo (Arias, 2001). No obstante, un alto nivel de compromiso
puede representar; desde un aspecto negativo, inflexibilidad para los cambios e
innovaciones y; consecuentemente, ausencia de adaptabilidad por parte de los
empleados (Arias, 2001). En ese sentido, el estudio y comprension del compromiso es

fundamental para la toma de decisiones dentro de las organizaciones.

Marco conceptual

Marketing interno: Es una filosofia a traves del cual la empresa considera al
empleado como un cliente interno al que le intenta vender un modelo de empresa ideal
para desarrollar su participacion, motivacion y sentido de pertenencia y; en
consecuencia, direccionar su adecuada respuesta al trabajo al cumplimiento de las

metas organizacionales (Espejo, 2017).

Desarrollo: Es aquella actividad dirigida a formar a los empleados para que estos
puedan tomar decisiones mas objetivas, hacer uso de mejores habilidades para ejecutar
sus tareas y adquirir conocimientos respecto a los clientes. Asimismo, influye de
manera positiva en la seguridad y la preparacién del empleado a largo plazo (Fuentes,

2009).

Contratacion y retencion de los empleados: Es una necesidad clave para las
organizaciones; el cual, depende de un adecuado proceso de reclutamiento y seleccion
que permitan tener empleados con una predisposicion positiva al trabajo que repercuta
no solo en los clientes externos; sino también, en la satisfaccion laboral de estos

(Fuentes, 2009).
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Adecuacion al trabajo: Es entendida desde; el ajuste de motivaciones y habilidades,
que implica la adaptacion de los empleados con la oportunidad de desempefiarse en
puestos acorde a sus caracteristicas; el empowerment, que se relaciona con la libertad,
confianza y responsabilidad para desempefiarse y tomar decisiones vy; el

reconocimiento formal o informal, asociados a las recompensas (Fuentes, 2009).

Comunicacion interna: Se comprende por cuatro actividades; la difusion de objetivos
y metas organizacionales, los resultados alcanzados y la situacion organizacional, los
valores y la cultura organizacional y; los cambios organizacionales que comunicados

de manera oportuna fortalecen el compromiso de los empleados (Fuentes, 2009).

Compromiso organizacional: Es el “estado psicologico que caracteriza la relacion
del empleado con la organizacion y tiene implicaciones para la decision de continuar
o dejar de ser miembro de la organizacion; es decir, el deseo, necesidad y/u obligacién

de mantener la membresia en la organizacion” (Meyer & Allen, 1991, pag. 67).

Compromiso afectivo: Se refiere a los lazos emocionales que las personas forjan con
la organizacion al percibir la satisfaccion de sus necesidades (especialmente las
psicoldgicas) y expectativas; por ende, disfrutan de su permanencia en la organizacion

(Meyer & Allen, 1991).

Compromiso normativo: Es la lealtad a la organizacion (sentido moral), quiza por
recibir ciertas prestaciones; por ejemplo, capacitacion o pago de colegiaturas,
conducente a un sentido de deber proporcionar una correspondencia. Este aspecto va
en concordancia con la teoria de la reciprocidad: quien recibe algun beneficio adquiere

el precepto moral interno retribucion (Meyer & Allen, 1991).
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Compromiso continuo: Es entendido como la conciencia de la persona respecto a
inversiones en tiempo y esfuerzo que se perderian en caso de dejar la organizacion; o
sea, de los costos (financieros, fisicos y psicoldgicos) en los cuales se incurriria al
retirarse, o de las poscas posibilidades para encontrar otro empleo (Meyer & Allen,

1991).
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis general

3.2.

H1 Existe relacion directa entre el marketing interno y compromiso organizacional
en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

HO No existe relacién directa entre el marketing interno y compromiso
organizacional en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta

E.I.R.L., Chanchamayo — 2021.

Hipotesis especificas

Hipdtesis especifica 1

H1 Existe relacion directa entre el marketing interno y compromiso afectivo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria ElI Amauta E.I.LR.L.,

Chanchamayo — 2021.
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HO No existe relacion directa entre el marketing interno y compromiso afectivo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria ElI Amauta E.LR.L.,

Chanchamayo — 2021.

Hipotesis especifica 2

H1 Existe relacion directa entre el marketing interno y compromiso normativo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

HO No existe relacion directa entre el marketing interno y compromiso normativo
en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,

Chanchamayo — 2021.

Hipotesis especifica 3

H1 Existe relacion directa entre el marketing interno y compromiso continuo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria ElI Amauta E.L.R.L.,
Chanchamayo — 2021.

HO No existe relacién directa entre el marketing interno y compromiso continuo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LR.L.,

Chanchamayo — 2021.

Variables

Variable 1: Marketing interno

Definicion conceptual: Es una filosofia a través del cual la empresa considera al
empleado como un cliente interno al que le intenta vender un modelo de empresa ideal

para desarrollar su participacion, motivacion y sentido de pertenencia (Espejo, 2017).
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Definicion operacional: La variable se mide con el Cuestionario de Marketing Interno
de Puente (2019), que evalGa el desarrollo, la contratacion y retencion de los

empleados, la adecuacion al trabajo y la comunicacion interna.

Variable 2: Compromiso organizacional

Definicion conceptual: Es el estado psicoldgico que caracteriza la relacion del
empleado con la organizacion y tienen implicaciones para la decisioén de continuar o
dejar en la organizacion (Meyer y Allen, 1991).

Definicion operacional: La variable se mide con el Cuestionario de Compromiso
organizacional de Puente (2019), donde se evalia el compromiso afectivo,

compromiso normativo y compromiso continuo.



49

CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Meétodo de investigacion
La investigacion utilizo para el método general, método cientifico, que consiste
en un conjunto de fases o etapas que forman parte de un proceso que se inicia con el
planteamiento del problema, establecimiento de objetivos, formulacion de hipotesis y
contrastacion de estas para obtener resultados y llegar a conclusiones que seran Utiles

para el desarrollo de la sociedad (Sanchez & Reyes, 2015).

También se utilizd el método descriptivo como método especifico, que
basicamente se enfoca en detallar, analizar e interpretar metdédicamente una o mas
variables, asi como sus dimensiones tal como se presentan en la actualidad y es su
estado natural, de esta manera se conoce que existe y como se presentan los
acontecimientos estudiados, teniendo un control minimo de estos, ya que no hay

control manipulativo por la aplicacion de un tratamiento (Sdnchez & Reyes, 2015).

4.2. Tipo de investigacion
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El tipo de investigacion fue aplicada, también es conocida como utilitaria, ya
que tiene el propdsito de aplicar conocimientos cientificos 0 modelos tedricos en una
muestra de estudio previamente observada, a partir de lo mencionado se obtienen
consecuencias practicas, es decir, busca saber para hacer. Ademas, este tipo de estudio
se suele utilizar en las ciencias sociales, como la administracion, contabilidad,

educacion y psicologia (Sanchez & Reyes, 2015).

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion compete al correlacional, entendido como el gque tiene
el objetivo de determinar el grado de correspondencia, asociacion o relacion entre dos
0 mas constructos percibidos en una muestra de estudio. Po lo tanto, hace uso de la
estadistica para establecer a relacion; pero, antes de ello se realiza una medicién

independiente de cada variable (Hernandez & Mendoza, 2019).

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion que se utiliz6 para la ejecucion fue el no experimental,
transversal, descriptivo-correlacional, puesto que este tiene la finalidad de conocer y
detallar el grado de asociacién, correspondencia o correlacién entre dos o mas
constructos que se presentan en el subgrupo representativo del universo. En resumen,
se sefiala en qué medida las variaciones de un concepto estan relacionadas a las
variaciones de otro, asi como si esta asociacion es positiva o negativa (Sanchez &
Reyes, 2015).

El esquema es el siguiente:
O

A

Loriue.
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M = Muestra constituida colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta
E.I.LR.L. de Chanchamayo

O1 = Observacion de la variable marketing interno

O2 = Observacion de la variable compromiso organizacional

r = Correlacion entre ambas variables.

Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion de la investigacion se refiere a cada integrante o constituyente de
una categoria, clase o clasificacion debidamente definida, que en conjunto son la
totalidad de esta; componentes comparten caracteristicas, para ser reconocidas como
parte del universo (Sanchez & Reyes, 2015). En la presente investigacion, la poblacion
estuvo constituida por 43 colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta
E.ILR.L., ubicada en el Jr. Los Oropeles S/N del Distrito de Chanchamayo de la

Provincia de Chanchamayo de la Region Junin del Perd.

Muestra

La muestra indica el subgrupo o subconjunto, es decir, es un grupo
representativo de la poblacion o universo, al cual se les administra los instrumentos
para la recoleccion de datos, asi como la abstraccion de conclusiones que podrian ser
generalizadas a otras poblaciones distintas a la investigada (Sanchez & Reyes, 2015).
Por lo mencionado, la muestra estuvo constituida por 43 colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L., ubicada en el Jr. Los Oropeles S/N del
Distrito de Chanchamayo de la Provincia de Chanchamayo de la Region Junin del

Peru.

Tipo de muestreo
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Para poder establecer la cantidad de personas que fueron parte de la muestra, la
investigacion utilizo muestreo no probabilistico del tipo censal, este muestreo consiste,
en la seleccion de la totalidad de la poblacion para ser la muestra, esto permitié el
manejo adecuado para la aplicacion de instrumentos, no es necesario la aplicacion de
alguna formula estadistica y/o matematica para seleccionarla anticipadamente

(Ramirez, 2010).

Criterios de inclusion

- Colaboradores(as) que estan en planilla y laboran en las Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.1.R.L. de Chanchamayo

- Colaboradores(as) de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.LR.L. de
Chanchamayo, que quieran participar en la investigacion y firmen el documento
de consentimiento informado.

- Colaboradores(as) de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.LR.L. de
Chanchamayo, que contesten correctamente a todos los reactivos del
Cuestionario de Sistema de Detracciones.

- Colaboradores(as) de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.LR.L. de
Chanchamayo, que contesten correctamente a todos los reactivos del

Cuestionario de Situacion Financiera.

Criterios de exclusion
- Colaboradores(as) que no estan en planilla y laboran en las Inversiones
Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L. de Chanchamayo
- Colaboradores(as) de la empresa EI Amauta, que no quieran participar en la

investigacion y firmen el documento de consentimiento informado.
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- Colaboradores(as) de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.LR.L. de
Chanchamayo, que no contesten correctamente a todos los reactivos del
Cuestionario de Sistema de Detracciones.

- Colaboradores(as) de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.LR.L. de
Chanchamayo, que no contesten correctamente a todos los reactivos del

Cuestionario de Situacidon Financiera.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas
La técnica que se utilizo fue la encuesta, consiste en un sistema de recaudacion
de valores por medio de un conjunto de interrogantes o cuestiones que miden una
variable y sus dimensiones, las cuales estan en relacion con los propdsitos de la
investigacion; puede administrarse a traves del cuestionario, que se aplican a la

muestra de estudio para la recoleccion de la informacion (Lopez & Fachelli, 2015).

Instrumentos

El instrumento que se administrd fue el cuestionario, que es un documento o
formato conformado por cuestiones vinculadas a una variable y sus dimensiones, a su
vez, contribuyen a alcanzar los objetivos de la investigacion, las respuestas pueden ser

de alternativas mdaltiples, dicotomicas, abiertas o cerradas (Sanchez & Reyes, 2015).

Ficha Técnica del Cuestionario de Marketing Interno
Autor(a): Puente (2019)

Administracion: Individual y colectiva.

Ambito de aplicacion: Area administrativa

Duracion: 15 a 20 minutos aproximadamente.

Finalidad: Determinar el nivel de marketing interno
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Técnica: Encuesta.

Dimensiones: desarrollo, contratacion de los empleados, adecuacion al trabajo y
comunicacion interna.

Confiabilidad: Se determind la confiabilidad a través del coeficiente de Alpha de
Cronbach con 0.964, lo que indica excelente confiabilidad.

Validez: Se determind la validez por medio del método criterio de jueces, lo que indica

que es aplicable.

Ficha Técnica del Cuestionario de Compromiso Organizacional

Autor(a): Puente (2019)

Administracion: Individual y colectiva.

Ambito de aplicacion: Area Organizacional

Duracion: 15 a 20 minutos aproximadamente.

Finalidad: Determinar el nivel de compromiso organizacional.

Técnica: Encuesta.

Dimensiones: compromiso efectivo, compromiso normativo y compromiso continuo.
Confiabilidad: Se determind la confiabilidad a través del coeficiente de Alpha de
Cronbach con 0.912, lo que indica buena confiabilidad.

Validez: Se determind la validez por medio del método criterio de jueces, lo que indica

que es aplicable.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Estadistica descriptiva

Esta estadistica sirve para exhibir los datos encontrados a través de la evaluacion,
de forma abreviada, comunica el comportamiento de las variables; la estadistica
descriptiva tiene dos clases de medidas; las de tendencia central, que dan a conocer el

puntaje promedio dentro de un conjunto de valores, por otro lado; estan las medidas
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de variabilidad, que expresan la separacion entre valores, a su vez del puntaje
promedio (Sanchez & Reyes, 2015). Para la presentacion de los resultados
descriptivos, se reportaron tablas cruzadas de contingencia y graficos que contienen

los datos en frecuencias y porcentajes.

Estadistica inferencial

Se utilizé la estadistica inferencial o inferencia estadistica para procesar y
analizar los datos, Gtil para comprobar las hipotesis, es asi que se puede contrastar dos
0 mas grupos de valores a través de la administracion de estadisticas determinadas,
para establecer si las posibles diferencias proceden del azar o son reales, con un nivel
de probabilidad al 0.05 o0 5% para las ciencias sociales, los valores deben ser menores
al 0.05 esto permite acepta la hipotesis de investigacion; el procesamiento de los
puntajes se pueden efectuar mediante la estadistica paramétrica o las estadistica no
paramétrica (Sanchez & Reyes, 2015). Frente a ello, se utilizd la estadistica no
paramétrica, especificamente el coeficiente de Rho de Spearman, puesto que las

variables del estudio son de naturaleza ordinal.

Procedimiento:

- A los puntajes obtenidos de la evaluacion se les aplicaron la estadistica
descriptiva, de manera que se puedan obtener tablas cruzadas y de contingencia;
por medio del Programa Estadistico en Ciencias Sociales (SPSS) version 25.

- Seguidamente se disefiaron las tablas y graficos resultantes de la estadistica
descriptiva, a través de la utilizacion del Programa de Microsoft Excel version
2019.

- Se administro la prueba de hipotesis a través de la estadistica no paramétrica,

particularmente la prueba estadistica Rho de Spearman.
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- Se determiné la aceptacion de la hipotesis alterna o de la hipotesis nula al
conocer el resultado de la aplicacion de la prueba de hipdtesis.
- Se conocio el p-valor, se llevara a cabo la interpretacion y decision estadistica.

- Para culminar se plante6 las discusiones de los resultados y las conclusiones.

4.8. Aspectos éticos de la investigacion
La investigacion se basO en el Reglamento General de Investigacion de la
Universidad Peruana Los Andes, que detallan los aspectos éticos de la investigacion,
al respecto se definen dos articulos que fundamentan este apartado. De esto modo, en
el articulo N°27 se indica principios que regulan las actividades que ejecutan los

investigadores, como:

- El resguardo de la etnia, del nivel sociocultural, la identidad y diversidad de los
participantes de la investigacion.

- Laentrega del documento de consentimiento informado a los colaboradores del
estudio, de manera que ellos puedan decidir si aceptan y rechazan su
participacion en el estudio.

- Los investigadores deben menguar en la medida de lo posible las consecuencias
adversas del estudio, si las hubiera; puesto que la investigacion debe beneficiar
a la sociedad.

- Las actividades y acciones que se pongan en practica durante el proceso
investigativo no deberan generar efectos adversos al medio ambiente.

- Se debera mostrar responsabilidad con las consecuencias que se deriven de los
resultados del estudio.

- Todas las fases o etapas del proceso de investigacion deben caracterizarse por

Ser veraces.
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En el articulo N°28 se menciona normas que caracterizan a la conducta ética de

los investigadores, los cuales son:

- Larealizacion de trabajos de investigacion nuevos y originales.

- La utilizacion de fuente bibliograficas, métodos, técnicas e instrumentos que
sean fiables y validas.

- Ser responsables de los efectos que podrian ocasionarse por las acciones ejecutas
propias de la investigacion.

- Cumplir con la conducta de confidencialidad en relacion a los datos personales
de los participantes.

- Dar a conocer los resultados de la evaluacion a los participantes, si ellos lo
solicitan y si lo amerita.

- Los datos obtenidos por medio de la investigacion no seran utilizados con fines
de lucro personal.

- Parafinalizar, es indispensable que los investigadores también tengan en cuenta

normas o regulaciones a nivel nacional e internacional.
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CAPITULO V

RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion. En primer lugar, se
muestran los resultados descriptivos, en la que se uso la estadistica descriptiva , detallados
en frecuencias y porcentajes. En segundo lugar, se muestran las inferencias de las hipétesis,
en la que se utilizo el estadistico de correlacion de Rho de Spearman en dos variables de tipo

ordinal. Entonces, los resultados hallados en el estudio son los siguientes:

5.1. Descripcion de los resultados

Tabla 1
Marketing interno y compromiso organizacional en la empresa inmobiliaria.

Compromiso organizacional

Marketing interno Regular Elovado Total
Medio 0;0 8?3?/0 3%/0 931;
Alto Ojo 0(3/0 921/0 921/0
Total Ojo 8:;?/0 125% 1(;1:%

Nota. EI 88% del marketing interno es medio y el compromiso organizacional regular.
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Figura 1

Marketing interno y compromiso organizacional en la empresa inmobiliaria.
Marketing interno
@ Medio mAlto
100% 88%
80%
60%
40%

20% 0
O 0% 3% -
A PRS— |

Regular Elevado

0%

Compromiso organizacional

Nota. Basado en las evaluaciones del CMI y el CCO — 2022,

Descriptivo: En la tabla 1 y figura 1 se pudo observar que el 91% de los trabajadores de la
empresa Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.LLR.L., de Chanchamayo percibe el
marketing interno en nivel medio de los cuales el 88% fue regular y 3% elevado. EI 9% del

marketing es alto y el compromiso organizacional elevado.

Tabla 2

Marketing interno y compromiso afectivo en la empresa inmobiliaria.

Compromiso afectivo

Marketing i : Total
arketing interno Minimo Regular Elevado ota

_ f 2 30 7 39
Medio % 5% 70% 16% 91%
f 0 0 4 4

Alto % 0% 0% 9% 9%
Total f 2 > - "
% 5% 70% 25% 100%

Nota. El 70% del marketing interno es medio y el compromiso afectivo regular.
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Figura 2
Marketing interno y compromiso afectivo en la empresa inmobiliaria.

Marketing interno
H Medio ®Alto

80% 70%
70%
60%
50%
40%
30%

16%
0 0%

0% e

Minimo Regular Elevado

Compromiso afectivo
Nota. Basado en las evaluaciones del CMI y el CCO - 2022.

Descriptivo: En la tabla 2 y figura 2, se pudo visualizar que el 91% de los trabajadores de
la empresa Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L., refieren que el marketing interno
es medio, de los cuales el 5% del compromiso afectivo es minimo, 70% regular y 16%

elevado. Y el 9% del marketing interno es alto y el compromiso afectivo es elevado.

Tabla 3
Marketing interno y compromiso normativo en la empresa inmobiliaria.

Compromiso normativo

Marketing i _ Total
arketing Intemo Minimo Regular Elevado ota

_ f 4 33 2 39
Medio % 9% 77% 506 91%
f 0 0 4 4

Alto % 0% 0% 9% 9%
ol f 4 33 6 43
% 9% 77% 14% 100%

Nota. El 77% del marketing interno es medio y el compromiso normativo regular.

Figura 3
Marketing interno y compromiso normativo en la empresa inmobiliaria.
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Marketing interno

E Medio = Alto
100%
T7%
80% :
60%
40%
20% 9% 50 9%
0 0 0
0% O 0% —td
Minimo Regular Elevado

Compromiso normativo

Nota. Basado en las evaluaciones del CMI y el CCO — 2022,

Descriptivo: En la tabla 3 y figura 3, se pudo visualizar que el 91% de los trabajadores de
la empresa Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.1.R.L., perciben el marketing interno como
medio, de los cuales el 9% del compromiso normativo es minimo, 77% regular y 5% elevado.

El 9% del marketing interno es alto y el compromiso normativo elevado.

Tabla 4
Marketing interno y compromiso continuo en la empresa inmobiliaria.

Compromiso continuo

Marketing i _ Total
arketing interno Mo Regular Elevado ota
_ f 1 30 8 39
Medio % 2% 70% 19% 91%
f 0 0 4 4
Alto % 0% 0% 9% 9%
Total f L > o "
% 204 70% 28% 100%

Nota. El 77% del marketing interno es medio y el compromiso normativo regular.

Figura 4
Marketing interno y compromiso continuo en la empresa inmobiliaria.
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Marketing interno

H Medio @ Alto

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 204

0%

70%

19%

9%
0% ‘

Minimo Regular Elevado

0%

Compromiso continuo
Nota. Basado en las evaluaciones del CMI y el CCO — 2022.

Descriptivo: En la tabla 4 y figura 4, se pudo visualizar que el 91% de los trabajadores de
la empresa Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.1.R.L., percibe el marketing interno como
medio, de los cuales el 2% del compromiso continuo es minimo, 70% regular y 19% elevado.

El 9% del marketing interno es alto y compromiso continuo elevado.

5.2. Contrastacion de hipotesis
Para determinar el estadigrafo que comprob6 las hipotesis, fue necesario
verificar si los datos tienen una distribucién normal, por el cual se pudo identificar si
los datos necesitan un estadistico paramétrico o estadistico no paramétrico. Teniendo
en cuenta que el coeficiente de Kolmogdérov-Smirnov se utiliza si la muestra es > 50;

mientras que el coeficiente de Shapiro-Wilk se utiliza cuando la muestra es < 50.

Prueba de normalidad

Criterio para determinar la normalidad — Shapiro-Wilk

Valor sig. < 0,05 = Los datos no tienen distribucién normal



63

Valor sig. > 0,05 = Los datos tienen distribucion normal

Tabla 5
Prueba de normalidad
Variables Estadistico gl Sig. Val. Nivel a
Compromiso organizacional 0,985 43 0,823 >
Marketing interno 0,973 43 0,404 >
Compromiso afectivo 0,969 43 0,301 > 0,05
Compromiso normativo 0,951 43 0,065 >
Compromiso continuo 0,981 43 0,697 >

Nota. Los datos de todas las variables de andlisis poseen distribucion normal, por lo que es
necesario utilizar un estadistico paramétrico. Por ello se empleara el Coeficiente de r de

Pearson para dos variables.

Prueba de hipotesis

Todas las hipotesis seran comprobadas con el coeficiente de r de Pearson teniendo en
cuenta los siguientes pasos:
a) Nivel de significancia o de riesgo - nivel alfa: 0,05 = EIl nivel de confianza es 95%

con un margen de error o riesgo de 5%.

b) Utilizacién del estadigrafo de la prueba: La Prueba utilizada fue el estadigrafo
paramétrico r de Pearson — Bivariados, puesto que, se pretendid establecer el

coeficiente de correlacién entre dos variables que poseen distribucién normal.

c) Lectura del P-valor: Criterio para determinar la Hipétesis:
P-valor < a = La Ha se aprueba. Es significativo

P-valor > a = La Ho se aprueba. No es significativo

d) Criterio para determinar la direccién e intensidad de la correlacién

(+/-)0,81 — (+/-)0,99 = Correlacion muy alta
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(+/-)0,61 — (+/-)0,80 = Correlacion alta
(+/-)0,41 — (+/-)0,60 = Correlacion moderada
(+/-)0,21 — (+/-)0,40 = Correlacion baja

(+/-)0,00 — (+/-)0,20 = Correlacion muy baja o nula

e) Decision: La decision estadistica se tomd en base a los datos numéricos obtenidos.

f) Conclusion: se realiz6 en contraste con la afirmacion o negacion de las hipotesis,

es decir aceptar o rechazar la hipétesis nula y/o hipétesis alterna.

g) Interpretacidn: La interpretacion se realizd en base a las integraciones de la

decision y conclusion estadistica para concluir en una breve explicacion.

Hipétesis general

H1 Existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
organizacional en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta
E.I.LR.L., Chanchamayo — 2021.

HO No existe relacion directa ni significativa entre el marketing interno y
compromiso organizacional en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El

Amauta E.I.R.L., Chanchamayo — 2021.

Tabla 6

Correlacion entre marketing interno y compromiso organizacional.

Variable N° r Nivel desig. Val. Nivel Alfa a

Marketing interno
. o 43 0,517* 0,000** < 0,05
Compromiso organizacional
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Nota. *El valor de r es 0,517. Por lo tanto, la direccion de la correlacion es directa y con

intensidad moderado. **EI p-valor (0,000) es menor al nivel alfa (0,05) = es significativo.

Decision: La correlacion entre las variables es estadisticamente significativa, con direccién
directa e intensidad moderada.
Conclusion: Se rechaza la hipdtesis nula, puesto que existe relacion directa y significativa.
Interpretacion: Existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y
compromiso organizacional en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta
E.I.LR.L., Chanchamayo — 2021, es decir, a medida que el marketing interno de la empresa
se mantenga, también se mantendra el compromiso organizacional presentes en los
trabajadores, lo que conlleva a mdltiples consecuencias positivas para la empresa, sin
embargo es necesario incrementar los niveles de ambas variables para que los beneficios
sean mejores.
Hipotesis especifica 1
H1 Existe relacién directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
afectivo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.R.L.,
Chanchamayo — 2021.
HO No existe relacion directa ni significativa entre el marketing interno y
compromiso afectivo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El

Amauta E.I.R.L., Chanchamayo — 2021.

Tabla 7
Correlacion entre marketing interno y compromiso afectivo.

Variable N° r Nivel desig. Val. Nivel Alfa a

Marketing interno
. : 43 0,687* 0,000** < 0,05
Compromiso afectivo
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Nota. *El valor de r es 0,687. Por lo tanto, la direccion de la correlacién es directa y con

intensidad alta. **EI p-valor (0,000) es menor al nivel alfa (0,05) = es significativo.

Decision: La correlacion entre las variables es estadisticamente significativa, con direccién
directa e intensidad alta.

Conclusion: Se rechaza la hipdtesis nula, puesto que existe relacion directa y significativa.
Interpretacion: Existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y
compromiso afectivo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.I.R.L.,
Chanchamayo — 2021, es decir, la a medida que el marketing interno de la empresa se
mantenga, también se mantendra el compromiso afectivo presentes en los trabajadores, lo
que conlleva a multiples consecuencias positivas para la empresa, sin embargo es necesario

incrementar el marketing interno para que el compromiso afectivo también se incremente.

Hipotesis especifica 2

H1 Existe relacién directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
normativo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.I.R.L.,
Chanchamayo — 2021.

HO No existe relacion directa ni significativa entre el marketing interno y
compromiso normativo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El

Amauta E.I.R.L., Chanchamayo — 2021.

Tabla 8
Correlacion entre marketing interno y compromiso normativo.

Variable N° r Nivel desig. Val. Nivel Alfa a

Marketing interno
. ) 43 0,157* 0,316** > 0,05
Compromiso normativo
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Nota. *El valor de r es 0,157. Por lo tanto, la direccion de la correlacién es directa y con

intensidad muy baja. **EI p-valor (0,316) es mayor al nivel alfa (0,05) = no es significativo.

Decision: La correlacion entre las variables no es estadisticamente significativa, con
direccidn directa e intensidad muy baja.

Conclusion: Se acepta la hipotesis nula, puesto que no existe relacion directa y significativa.
Interpretacion: No existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y
compromiso normativo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta
E.I.LR.L., Chanchamayo — 2021, es decir, ambas variables se desarrollan independientemente
la presencia del marketing interno no conlleva o se vincula con la presencia o ausencia del

compromiso normativo, esto sucede a otros factores o elementos que los produce.

Hipotesis especifica 3

H1 Existe relacién directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
continuo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.l.R.L.,
Chanchamayo — 2021.

HO No existe relacion directa ni significativa entre el marketing interno y
compromiso continuo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El

Amauta E.I.R.L., Chanchamayo — 2021.

Tabla 9
Correlacion entre marketing interno y compromiso continuo.

Variable N° r Nivel desig. Val. Nivel Alfa a

Marketing interno
. ) 43  -0,108* 0,490** > 0,05
Compromiso continuo
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Nota. *El valor de r es -0,108. Por lo tanto, la direccion de la correlacion es inversa y con

intensidad muy baja. **EI p-valor (0,490) es mayor al nivel alfa (0,05) = no es significativo.

Decision: La correlacion entre las variables no es estadisticamente significativa, con
direccion directa e intensidad muy baja.

Conclusion: Se acepta la hipotesis nula, puesto que no existe relacion directa y significativa.
Interpretacion: No existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y
compromiso continuo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.I.R.L.,
Chanchamayo — 2021, es decir, ambas variables se desarrollan independientemente la
presencia del marketing interno no conlleva o se vincula con la presencia o ausencia del

compromiso continuo, esto sucede a otros factores o elementos que los produce.
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ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULADOS

Si bien es cierto, el Perl no es considerado uno de los paises con las empresas
mas competitivas en Endomarketing dentro de Latinoamérica; a diferencia de Brasil o
Argentina, existen empresas peruanas que hacen un esfuerzo por implementar
estrategias que involucre el bienestar del cliente interno; por ejemplo, Interbank,
Scotiabank o DHL Express son empresas que se encuentran en los primeros lugares
de la encuesta de “Los mejores lugares para trabajar”’; dado que, tienen clara la
importancia del marketing interno para el crecimiento organizacional mediante el
compromiso de sus clientes internos (Great Place to Work, 2021). Sin embargo las
Inversiones Inmobiliaria EL AMAUTA E.L.R.L, es un empresa dedicado a la compra
y venta de inmuebles y; al encontrarse dentro del rubro de empresas que brindan bienes
y servicios a sus clientes externos, requiere tomar especial consideracion de sus
clientes internos para desarrollar su pertenencia, participacién y motivacién con la
finalidad de direccionar su trabajo al cumplimiento de las tareas, objetivos y metas de
la organizacién; sin el cual, los colaboradores no se sentirian comprometidos. En ese
sentido, el presente estudio propuso determinar la relacién entre el marketing interno
y el compromiso organizacional de la empresa Inversiones Inmobiliaria EI Amauta

E.ILR.L. en el 2022. Los resultados son los siguientes:

En cuando a la relacion entre las dos variables generales de marketing interno y
compromiso organizacional, se pudo observar que el 91% de los trabajadores de la
empresa Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.l.R.L., de Chanchamayo percibe el
marketing interno en nivel medio de los cuales el 88% fue regular y 3% elevado. El
9% del marketing es alto y el compromiso organizacional elevado (véase tabla 1 y

figura 1). Se puede evidenciar que la mayoria de los colaboradores refieren que el
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marketing interno en la empresa es regular en 91%, esto significaria que la empresa
proporciona niveles moderados o intermedios de motivacion para la mentalidad de
servicio y preparacion, sin tener el suficiente enfogque activo y orientacion a objetivos,
pues estas actividades y procesos, tanto niveles estratégicos como operativos, se
encuentran en nivel regular; entonces, se evidenciaria que las relaciones internas entre
los trabajadores de diferentes areas o departamentos de la empresa no son lo suficiente
para generar un compromiso alto (Grénroos, 2015). Entonces se podria afirmar que, si
bien es cierto, la empresa cuenta con marketing interno en nivel medio y alto y no se
presentaron niveles bajos, de todas formas, la empresa requiere incrementar
capacidades de gestion y organizacion del marketing interno como la gestion de
actitudes, la gestion de comunicacion que son fundamentales para motivar, desarrollar,
retener y satisfacer las necesidades de los empleados con el fin de alcanzar la calidad
en cuando a la satisfaccion del cliente (Matias y Maguifia, 2015 y Mendoza y otros,
2011). Estos resultados reflejarian que es necesario implementar un sistema de
mejoramiento en el marketing interno que conlleve al compromiso organizacional,
puesto que en cuando a esta variable. También se han presentado niveles regulares en
88%, esto indicaria que el grado de identificacion de los colaboradores con la empresa
es regular, asi como el deseo de seguir laborando de manera activa. ES por eso que, es
habitual que un empleado comprometido refleje conviccion frente a la mision y las
metas de la empresa, mostrando disposicion para esforzarse en logar los objetivos, sin
embargo, cuando estas habilidades no son reconocidas o motivadas, puede decaer de
forma simultanea (Newstrom, 2011). Entonces, se identifican niveles regulares o
medios de la capacidad de apoyar y aceptar las metas y valores de la organizacion,
disposicion de hacer un considerable esfuerzo en beneficio de la organizacion, deseo

de mantener su puesto laboral dentro de la empresa; cuando estas caracteristicas no
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son reconocidas o0 no se encuentran desarrolladas, es posible que el trabajador no sea
lo suficientemente productivo para que la empresa pueda generar utilidades y recursos

financieros (Hellriegel y Slocum, 2009).

Por lo descrito lineas arriba, se puede entender que, si el marketing interno de la
empresa no es suficientemente eficaz, no proporcionara los recursos motivacionales y
satisfaccion de sus trabajadores con sus labores, por ende el compromiso
organizacional de estos, serian en el mismo nivel proporcional que el marketing
interno brindado por la empresa. Esta afirmacion se comprueba con la prueba de
hipdtesis donde se utilizé el Coeficiente de r de Pearson, cuyo valor r fue de 0,517 y
un p-valor de 0,000 siendo este menor al nivel alfa de 0,05 lo que indica que la relacion
entre las variables tiene direccién directa, intensidad moderada y es estadisticamente
significativa (véase tabla 6). Se concluye entonces que existe relacion directa y
significativa entre el marketing interno y compromiso organizacional en colaboradores
de las Inversiones Inmobiliaria El Amauta E.I.R.L., Chanchamayo — 2021, es decir, la
a medida que el marketing interno de la empresa se mantenga, también se mantendra
el compromiso organizacional presentes en los trabajadores, lo que conlleva a
multiples consecuencias positivas para la empresa, sin embargo es necesario

incrementar los niveles de ambas variables para que los beneficios sean mejores.

Los estudios que se asemejan a la presente investigacion son lo hallado por Ortiz
(2020) quien afirma que el marketing interno se relaciona directamente con el
compromiso organizacional y que ademas el tipo de compromiso de estos, en su
mayoria es afectivo, lo que explicaria que el compromiso con la empresa es afectivo y
significativo. Asimismo, Luna y Martinez (2019), también determinan que existe

relacion entre el marketing interno y el compromiso organizacion, concluyendo que a
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medida que el marketing interno sea adecuado, también lo sera el compromiso
organizacional, lo mismo que concluyo Aamir y Tayyed (2018), Araque y otros (2017)
Gonclaves (2017), Murillo y Peralta (2020), Vera (2020), Alarcon y Huaméan (2019)
Herndndez y otros (2019) y Puente (2019), que en todos los estudios realizados
demuestran la relacion irrefutable del marketing interno para generar y producir el
compromiso organizacional en los empleados, por otro lado, se ha identificado
también que el tipo de compromiso predominante en las empresas es el afectivo, lo
que demostraria que las empresas en el Peru se enfocan en aferrar o cautivar al
trabajador, enfocandose en el vinculo emocional, es decir, los colaboradores se

comprometen con la empresa por posibles apegos y enganches emocionales.

Para comprender la relacion efectiva y directa que tiene el marketing interno con
el compromiso organizacional, se pretendio relacionar también la primera variable con
las dimensiones de la segunda, con el fin de comprobar los resultados de los
antecedentes encontrados que se vinculan mas con el compromiso afectivo, pero que,
ademas, se pretendié relacionar también con el compromiso normativo y de

continuidad o continuo. Los resultados son los siguientes:

Respecto a ala relacion entre el marketing interno y compromiso afectivo, se
pudo visualizar que el 91% de los trabajadores de la empresa Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.I.R.L., refieren que el marketing interno es medio, de los cuales el 5%
del compromiso afectivo es minimo, 70% regular y 16% elevado. Y el 9% del
marketing interno es alto y el compromiso afectivo es elevado (véase tabla 2 y figura
2). Se pudo verificar que la mayoria del compromiso afectivo es regular en 70% esto
quiere decir que los niveles de los lazos emocionales que las personas tienen con la

organizacion al percibir la satisfaccion de sus necesidades y expectativas son regulares
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y hay un grupo que lo percibe elevado o en nivel alto; que sea cual sea el nivel que
perciben, hace que los colaboradores permanezcan en la empresa (Meyer y Allen,
1991), enfocados en caracteristicas personales, estructurales y relacionales con el
trabajo; estas elementos evidenciarian que aunque el marketing interno es regular y el
compromiso afectivo también lo es, es posible que los trabajadores permanezcan en la
empresa y se comprometan en laborar en ella, porque es suficiente este aspecto para
mantenerse ahi; puesto que al realizar la comprobacion de las hipotesis utilizando el
coeficiente de r de Pearson se obtuvo un valor r de 0,687 y un p-valor de 0,000 siendo
este menor al nivel alfa de 0,05 representando asi que la relacion tienen direccién
positiva o directa, con intensidad moderada y es estadisticamente significativa (véase
tabla 7). Se concluye que existe relacion directa y significativa entre el marketing
interno y compromiso afectivo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.1.R.L., Chanchamayo — 2021, es decir, la a medida que el marketing interno
de la empresa se mantenga, también se mantendra el compromiso afectivo presentes
en los trabajadores, lo que conlleva a mdltiples consecuencias positivas para la
empresa, sin embargo es necesario incrementar el marketing interno para que el

compromiso afectivo también se incremente.

Respecto a la relacion entre el marketing interno y el compromiso normativo se
pudo visualizar que el 91% de los trabajadores de la empresa Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.I.R.L., perciben el marketing interno como medio, de los cuales el 9%
del compromiso normativo es minimo, 77% regular y 5% elevado. ElI 9% del
marketing interno es alto y el compromiso normativo elevado (vease tabla 3 y figura
3). Se pudo visualizar que la mayoria de los trabajadores presentan compromiso
normativo regular en 77%, lo que indicaria las creencias de lealtad a la organizacion,

por recibir algunas prestaciones, como capacitacion o pago de colegiaturas,
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contundente a un sentido del deber se encuentra en nivel bajo, este aspecto podria
concordar con la teoria de reciprocidad, quien algin beneficio adquiere el precepto
moral interno retribuir (Arias, 2001). Sin embargo, en el Peru, las normas de beneficio
al trabajador no son tan predominante y se enfoca en la productividad y el contrato
legal, asi que el aspecto normativo estaria enfocado en el contrato que los obliga a
comprometerse con la empresa (Meyer y Allen, 1991). Por ello en cuanto al marketing
interno, como se a descrito lineas arriba, también la mayoria se encuentra en nivel
medio, ya que esta variable tiene que ver con la motivacion, satisfaccion y
reconocimiento y no tanto con la obligacién que predetermina el compromiso
normativo, es posible que la relacion de las variables no sea relevante y esto se
comprueba con la utilizacion del coeficiente de r de Pearson cuyo valor r fue de 0,157
y un p-valor de 0,316 evidenciando una relacion con direccion directa, con intensidad
baja y no es estadisticamente significativa (véase tabla 8). Se concluye que no existe
relacién directa y significativa entre el marketing interno y compromiso normativo en
colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.R.L., Chanchamayo —
2021, es decir, ambas variables se desarrollan independientemente la presencia del
marketing interno no conlleva o se vincula con la presencia o ausencia del compromiso

normativo, esto sucede a otros factores o elementos que los produce.

En cuanto a la relacion del marketing interno y el compromiso continuo se pudo
visualizar que el 91% de los trabajadores de la empresa Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.R.L., percibe el marketing interno como medio, de los cuales el 2% del
compromiso continuo es minimo, 70% regular y 19% elevado. El 9% del marketing
interno es alto y compromiso continuo elevado (véase tabla 4 y figura 4). Se puede
evidenciar que la mayoria del compromiso continuo es regular en 70%, es decir, los

niveles de conciencia de la persona respecto a las inversiones en tiempo y esfuerzo que
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se perderian en caso de dejar la organizacion, o los costos financieros, fisicos y
psicoldgicos, e los cuales se incurriria al retirarse o de las pocas posibilidades para
encontrar otro empleo, Se refleja aqui una faceta calculada pues se refiere a la
continuacion de inversiones, es decir se comprometen por tiempo de servicio en la
empresa (Arias, 2001). Sin embargo, en el Per( la mayoria de las empresas prefiere
tener empleados temporales, puesto que no se comprometen a pagar los derechos de
pensiones, primas de antigiedad y capacitacion actualizada entre otros, por ello el
marketing interno no podria relacionarse con el compromiso continuo (Arias, 2001).
Por ello al contrastar las hipotesis utilizando el coeficiente de r de Pearson se pudo
obtener un valor de r de -0,108 y un p-valor de 0,490 lo que conlleva a entender que
la relacion entre las variables tiene una direccion negativa o inversa, con intensidad
muy baja y es no es estadisticamente significativa (véase tabla 9). Se concluye que no
existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
continuo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.R.L.,
Chanchamayo — 2021, es decir, ambas variables se desarrollan independientemente la
presencia del marketing interno no conlleva o se vincula con la presencia o ausencia

del compromiso continuo, esto sucede a otros factores o elementos que los produce.
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CONCLUSIONES

1. Existe relaciéon directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
organizacional en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L.,
Chanchamayo — 2021, es decir, la a medida que el marketing interno de la empresa se
mantenga, también se mantendrd el compromiso organizacional presentes en los
trabajadores, lo que conlleva a maltiples consecuencias positivas para la empresa, sin
embargo es necesario incrementar los niveles de ambas variables para que los

beneficios sean mejores.

2. Existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
afectivo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L.,
Chanchamayo — 2021, es decir, la a medida que el marketing interno de la empresa se
mantenga, también se mantendra el compromiso afectivo presentes en los trabajadores,
lo que conlleva a multiples consecuencias positivas para la empresa, sin embargo es
necesario incrementar el marketing interno para que el compromiso afectivo también

se incremente.

3. No existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
normativo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.l.R.L.,
Chanchamayo — 2021, es decir, ambas variables se desarrollan independientemente la
presencia del marketing interno no conlleva o se vincula con la presencia o ausencia

del compromiso normativo, esto sucede a otros factores o elementos que los produce.

4. No existe relacion directa y significativa entre el marketing interno y compromiso
continuo en colaboradores de las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L.,

Chanchamayo — 2021, es decir, ambas variables se desarrollan independientemente la
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presencia del marketing interno no conlleva o se vincula con la presencia o ausencia

del compromiso continuo, esto sucede a otros factores o elementos que los produce.
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RECOMENDACIONES

1. Publicar los resultados de la relacion entre el marketing interno y el compromiso
organizacional, en medios digitales y/o fisicos de la Universidad Peruana Los Andes,
a fin de hacer conocer los resultados al publico en general y evidenciar la necesidad
de incrementar los niveles en ambas variables y que se pueda adiestrar al pablico en
general para que puedan formar parte de proximas investigaciones de similar nivel de
investigacion.

2. A laempresa las Inversiones Inmobiliaria EI Amauta E.I.R.L. de Chanchamayo, tomar
como referencia y base el estudio presente para poder disefiar o planificar estrategias
de mejoramiento del marketing interno y compromiso organizacional. Sin embargo,
es necesario mejorar los beneficios y motivaciones que la empresa puede tener con sus
trabajadores.

3. A la Universidad Peruana Los Andes, incentivar la investigacion en sus estudiantes
con el fin de incrementar el nivel de investigacion, tomando como referencia los
resultados preliminares de este estudio y poder disefiar programas y estrategias para
incrementar los niveles de marketing interno y compromiso organizacional para

empresas similares a la muestra presente.
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Titulo: MARKETING INTERNO Y COMPROMISO ORGANIZACIONAL EN COLABORADORES DE LAS INVERSIONES
INMOBILIARIA EL AMAUTA E.I.LR.L., CHANCHAMAYO - 2021.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General:

¢Existe relacion entre el
marketing interno y
compromiso organizacional
en colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 20217

Problemas Especificos:

¢Existe relacion entre el
marketing interno y
compromiso afectivo en
colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.R.L.,
Chanchamayo — 20217

¢Existe relacion entre el
marketing interno y
compromiso normativo en
colaboradores de las

Objetivo General:

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
interno y compromiso
organizacional en
colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L,,
Chanchamayo — 2021.

Objetivos Especificos:

Identificar la relacion que
existe entre el marketing
interno y compromiso
afectivo en colaboradores de
las Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.l.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

Identificar la relacion que
existe entre el marketing
interno y compromiso

Hipotesis General:

Existe relacion directa entre
el marketing interno y
compromiso organizacional
en colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

Hipotesis Especificas:

Existe relacion directa entre
el marketing interno y
compromiso afectivo en
colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

Existe relacion directa entre
el marketing interno y
compromiso normativo en
colaboradores de las

Variable 1:
Marketing interno

Dimensiones:

e Desarrollo.

e Contratacion y
retencion de los
empleados.

e Adecuacion al
trabajo.

e Comunicacion
interna.

Variable 2:
Compromiso
organizacional

Dimensiones:
e Compromiso
afectivo
e Compromiso
normativo
e Compromiso
continuo.

Meétodo de Investigacion:
General: Cientifica
Especifica: Descriptiva

Tipo de Investigacion:
Aplicada

Nivel de Investigacion:
Correlacional

Disefio de Investigacion:
No experimental de corte
transversal, descriptivo -
correlacional

O

L

Poblacion

43 colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.I.R.L.
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Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 20217

¢Existe relacion entre el
marketing interno y
compromiso continuo en
colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 20217

normativo en colaboradores
de las Inversiones
Inmobiliaria EI Amauta
E.I.R.L., Chanchamayo —
2021.

Identificar la relacion que
existe entre el marketing
interno y compromiso
continuo en colaboradores
de las Inversiones
Inmobiliaria EI Amauta
E.I.LR.L., Chanchamayo —
2021.

Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

Existe relacion directa entre
el marketing interno y
compromiso continuo en
colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria El
Amauta E.I.LR.L.,
Chanchamayo — 2021.

Muestra

43 colaboradores de las
Inversiones Inmobiliaria
El Amauta E.I.R.L.

Técnica de muestreo
No probabilistico — Censal

Instrumentos:
Cuestionario de Marketing
Interno.

Cuestionario de
Compromiso
Organizacional




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables.

Variable  Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicador Item Escala
Oportunidad
Desarrollo Capacitacion 1,2,3y4
Es una filosoffa a través Conocimiento
Q del cual la empresa La variable se mide con el Contratacion Claridad en contratos
3 considera al empleado Cuestionario de Marketing de los Remuneracion 56,7,8y
IS como un cliente interno al Interno de Puente (2019), empleados 9
> que le intenta vender un que evalUa el desarrollo, la P Pagos extras Ordinal
= modelo de empresa ideal ~ contratacion y retencion de Cambio de funcién
X para desarrollar su los empleados, la Adecuacion al Libertad de decision 10, 11, 12,
S participacion, motivaciony  adecuacion al trabajo y la  trabajo - : 13y 14
S J y
sentido de pertenencia comunicacion interna. Atencion de necesidades
(Espejo, 2017). c _ . Conocer resultados 15, 16, 17,
in?é?#:lcacmn Valores y cambios 18, 19, 20,
Objetivos 21y 22
Compromiso Integracion emocional 1234
1 1 1 1 ’ ’ ’ ’
_ Es el estado psicolégico  La variable se mide conel  afectivo Sentimiento de pertenencia  “5g '\
9 g que caracteriza la relacion Cuestionario de Sentimiento de inclusion
€= del empleado con la Compromiso organizacional Lealtad )
S g organizacion y tienen de Puente (2019), donde se  Compromiso Obligacis ld ?’19’1%0’ Ordinal
= implicaciones para la evalla el compromiso normativo Igacion personal ae 13 y
So decision de continuar o afectivo, compromiso permanencia
O dejar en la organizacién normativo y compromiso ) Permanencia 14. 15. 16
(Meyer y Allen, 1991). continuo. Compromiso Interés econémico 17 .18 19,
continuo i 20y 21
Opciones laborales y
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Variable  Dimensién Indicador item Escala Calificacion parcial Calificacion total
Oportunidad 04 — 10 = Bajo
Desarrollo Capacitacion 1,2,3y4 ) 11 - 15 = Medio
Conocimiento Likert 16 — 20 = Alto
2 Contratacion Claridad en contratos 6.7 gy 1=Totalmente en 05-12 = Bajo
= de los Remuneracion 'y’ Y Gesacuerdo 13 - 19 = Medio o
= empleados Pagos extras 2= En desacuerdo 20— 25 = Alto é; - gé - Eﬂaég'o
c — = |
E, Ad 5n al Cambio de funcion 10. 11 12 3= Ni de acuerdoni 04— 10 = Bajo 81— 110 = Alto
= tragaclzj%amon Al Libertad de decision 13 y114 » en desacuerdo 11 — 15 = Medio
= Atencién de necesidades 4= De acuerdo 16 — 20 = Alto
.., Conocer resultados 15. 16. 17 2C—ul';)(}glmente de 08 — 20 = Bajo
Comunicacion Valores y cambios 18, 19, 20, 21 — 30 = Medio
interna y P -
Objetivos 21y 22 3140 = Alto
'S c ) Integracion emocional 1234 Likert 07 — 16 = Minimo
§ afgg;%ci/rgmlso Sentimiento de pertenencia é’ 6 y’7’ 17 — 25 = Regular
2 Sentimiento de inclusion 1= Totalmente en 26 — 35 = Elevado
> . — Lealtad 8 9 10 g‘jsgcugrdo 4, 06-14=Minimo  21-49=Minimo
(g ngrrpngl';(i)\%lso Obligacion personal de 11,12y 3: Nr_] desacue; 0 . 15-22 =Regular 50 — 77 = Regular
g permanencia 13 er? delsaceuaecrlégr 0Nl 2330 =Elevado 78 — 105 = Elevado
o _ Permanencia 14. 15. 16. 4= De acuerdo 08 — 20 = Minimo
3 Compromiso Interés econémico 17,18, 19, 5= Totalmente de 21 — 30 = Regular
S continuo
O Opciones laborales 20y21  acuerdo 31— 40 = Elevado




Anexo 4: El instrumento de investigacion.

CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO

Introduccion: A continuacién, se presenta una serie de frases que permiten hacer una
descripcidon de como percibe a la empresa en el que trabaja. Para lo cual, debe responder
con la mayor sinceridad que lo caracteriza, de acuerdo con su forma de pensar o actuar.
Marque con un aspa X segin corresponda teniendo en cuenta los valores de la escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo i Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

;
Escala

N° | Enunciado

1i12131415

La empresa se preocupa en brindarme capacitaciones para el |
correcto desarrollo de mis sus funciones.

2 | La empresa brinda informacion, respecto a los clientes potenciales.

La empresa brinda informacion y asesoria de los servicios brindados

3 a los clientes.

4 El puesto que desempefio me permite adquirir nuevos conocimientos
y especializarme.

5 La empresa detalla de manera clara y precisa las funciones del puesto
requerido durante el proceso de reclutamiento.

6 Los nuevos empleados reciben una induccién por parte del area de
recursos humanos.

7 | Laremuneracion obtenida es acorde al mercado.

8 | La empresa cuenta con un programa de incentivos y motivaciones.

9 | La empresa brinda algin reconocimiento por objetivos logrados.

10 La empresa me brinda la oportunidad de solicitar la rotacién de
puesto.

1 La empresa se preocupa en asignar las funciones de acuerdo con las
habilidades de cada uno de los empleados.

12 Tengo la libertad para tomar decisiones referentes al desarrollo de
mis funciones.

13 El departamento de recursos humanos se preocupa por cada uno de

los colaboradores y sus necesidades.

14 | Conozco las metas y objetivos trazados por Ia empresa.

15 La empresa mensualmente emite un informe del desempefio de
nuestro trabajo.

En esta empresa mis necesidades son tomadas en cuenta y esto
16 . 5 Sy :
permite mi crecimiento laboral y profesional.

17 | La empresa da a conocer los resultados obtenidos mensualmente.

18 | Conozco los valores de mi empresa.

19 Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados
previamente.

20 | Tengo conocimiento de las actividades gue se realizan en la empresa.

21 El lanzamiento de nuevos servicios se da a conocer a los trabajadores
y posteriormente a los clientes.

La empresa socializa con los trabajadores las nuevas promocmnes

o de sus servicios antes de ser publicado.
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CUESTIONARIO DE COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Introduccién: A continuacidn, se presenta una serie de frases que permiten hacer una
descripcién de cdmo percibe a la empresa en el que trabaja. Para lo cual, debe responder
con la mayor sinceridad que lo caracteriza, de acuerdo con su forma de pensar o actuar.
Marque con un aspa X segun corresponda teniendo en cuenta los valores de la escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
- . Eseala
N° | Enunciado 112131415
1 | Me gustaria continuar el resto de mi vida laboral en esta empresa.
) Realmente siento como si los problemas de esta empresa, fueran
mis propios problemas.
3 | Trabajar en esta empresa significa mucho para mi.
4 | En esta empresa me siento como en familia.
5 | Estoy orgulloso de trabajar en esta empresa
6 | Me identifico con los valores de la empresa.
7 | Me siento parte de esta empresa.
3 Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento que sea correcto
renunciar ahora.
9 | Creo que debo mucho a esta empresa.
10 | Siento que la empresa donde trabajo merece mi lealtad.
11 | Siento la obligacién de seguir trabajando para esta empresa.
12 | Me sentiria culpable si en este momento dejara la empresa.
13 Siento que tengo una obligacion con el personal de la empresa,
por €s0 no podria irme.
14 Si continio en esta empresa es porque en otra no tendria las
mismas ventajas y beneficios que me brindan aqui.
15 Apnque quisiera seria muy dificil para mi, dejar este trabajo ahora
mismo.
Una de las desventajas de dejar esta empresa es que hay pocas
16 ayo
posibilidades de encontrar otro empleo.
17 Si en este momento decidiera dejar esta empresa muchas cosas en
mi vida personal se verian interrumpidas.
18 | Abandonaria la empresa por una mejor propuesta salarial.
19 Creo que si dejara esta empresa no tendria muchas opciones de
encontrar otro trabajo.
20 En e’ste. momento trabajo en esta empresa solo por beneficio
€conodmico.
1 }’(;}dria’ dejar este trabajo, aunque no tenga otra oportunidad
aboral.
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Anexo 5: Confiabilidad y validez de los instrumentos

CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO

Prueba del Coeficiente de Alfa de Cronbach
Criterio para determinar la confiabilidad del instrumento:

o > 0,90 = La confiabilidad es Excelente

o > 0,80 = La confiabilidad es Buena

a > 0,70 = La confiabilidad es Aceptable

a > 0,60 = La confiabilidad es Relativamente aceptable
o > 0,50 = La confiabilidad es Cuestionable

o < 0,50 = La confiabilidad es Deficiente

Tabla 10

Confiabilidad del Cuestionario de Marketing Interno.

Coeficiente del Alfa de
Cronbach

Namero de Items Valoracién Nivel Permitido

29 0,958 > 0,50

Nota. El valor de alfa de Cronbach es mayor al nivel permitido.

Entonces: El valor de alfa de Cronbach (0,958) es mayor al nivel minimo permitido (0,50).
Por lo tanto, es confiable.
Decision: ElI “Cuestionario de Marketing Interno” tiene un coeficiente de 0,958.

Representando asi, confiabilidad excelente con un 95,8% a favor.

VALIDEZ INTERNA DEL CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO

Prueba de Validez Interna en modalidad de Correlacion Item - Test
Criterio para determinar la Validez del instrumento:

Item-test — valor < 0,30 = EI item se observa o se anula.

Item-test — valor > 0,30 = El item aprueba.
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Tabla 11
Correlacion Item-Test del Cuestionario de Marketing Interno.

Item Correlacion item — Test a si el item es eliminado
item 01 0,719 0,956
item 02 0,726 0,956
item 03 0,705 0,957
item 04 0,769 0,956
Item 05 0,765 0,956
item 06 0,780 0,956
item 07 0,780 0,956
item 08 0,780 0,956
item 09 0,780 0,956
ftem 10 0,846 0,955
item 11 0,846 0,955
item 12 0,774 0,956
item 13 0,857 0,955
item 14 0,708 0,957
item 15 0,535 0,958
ftem 16 0,600 0,958
item 17 0,618 0,957
item 18 0,600 0,958
ftem 19 0,600 0,958
item 20 0,872 0,955
item 21 0,490 0,959
item 22 0,490 0,959

Nota. Se aprueban todos los items por criterio de correlacién item-test.

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO

Prueba de Coeficiente de concordancia de W de Kendall

Criterio para determinar la Validez del instrumento
W - valor < 0,10 = Concordancia nula
W —valor > 0,20 = Concordancia muy baja

W —valor > 0,40 = Concordancia ligera
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W —valor > 0,60 = Concordancia moderada
W —valor > 0,80 = Concordancia satisfactoria

W —valor > 0,90 = Concordancia excelente

Tabla 12

indice de concordancia del Cuestionario de Marketing Interno.

Coeficiente . Nivel
Expertos Valoracion -
de W - Kendall permitido

Mtra. Reyes Alfaro, Lisbeth Zinthia
Mtro. Casavilca Marca, Saulo Roger 0,925 > 0,50
MBA. Palomino Romero, Liliana

Nota. El coeficiente de W es mayor al nivel permitido, por lo tanto, es moderada.

Entonces: El indice de concordancia (0,925) es mayor al nivel minimo permitido (0,50).
Por lo tanto, existe concordancia excelente entre los expertos.
Decisién: El “Cuestionario de Marketing Interno ” tiene un coeficiente de concordancia de

w - Kendall de 0,925. Es decir, la validez de contenido es excelente con 92,5% a favor.

CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO DE COMPROMISO

ORGANIZACIONAL

Prueba del Coeficiente de Alfa de Cronbach
Criterio para determinar la confiabilidad del instrumento:

o > 0,90 = La confiabilidad es Excelente

o > 0,80 = La confiabilidad es Buena

o> 0,70 = La confiabilidad es Aceptable

a > 0,60 = La confiabilidad es Relativamente aceptable
o > 0,50 = La confiabilidad es Cuestionable

a < 0,50 = La confiabilidad es Deficiente
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Tabla 13
Confiabilidad del Cuestionario de Compromiso Organizacional.

Coeficiente del Alfa de

Cronbach Valoracioén Nivel Permitido

Namero de Items

21 0,949 > 0,50

Nota. El valor de alfa de Cronbach es mayor al nivel permitido.

Entonces: El valor de alfa de Cronbach (0,949) es mayor al nivel minimo permitido (0,50).
Por lo tanto, es confiable.
Decision: El “Cuestionario de Compromiso Organizacional ” tiene un coeficiente de 0,949.

Representando asi, confiabilidad excelente con un 94,9% a favor.

VALIDEZ INTERNA DEL CUESTIONARIO DE COMPROMISO

ORGANIZACIONAL

Prueba de Validez Interna en modalidad de Correlacion Item - Test
Criterio para determinar la Validez del instrumento:

Item-test — valor < 0,30 = EI item se observa o se anula.

Item-test — valor > 0,30 = El item aprueba.

Tabla 14

Correlacion item-Test del Cuestionario de Compromiso Organizacional.

item Correlacion item — Test a si el item es eliminado
item 01 0,507 0,949
item 02 0,507 0,949
item 03 0,548 0,948
item 04 0,345 0,951
item 05 0,377 0,950
ftem 06 0,436 0,950
item 07 0,415 0,950

Item 08 0,611 0,947



ftem 09 0,643
ftem 10 0,643
item 11 0,708
item 12 0,770
ftem 13 0,663
item 14 0,663
item 15 0,885
item 16 0,845
item 17 0,836
ftem 18 0,885
item 19 0,885
item 20 0,845
item 21 0,920
item 22 0,507

0,947
0,947
0,946
0,945
0,946
0,946
0,943
0,944
0,944
0,943
0,943
0,944
0,943
0,949

95

Nota. Se aprueban todos los items por criterio de correlacion item-test.

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO DE COMPROMISO

ORGANIZACIONAL

Prueba de Coeficiente de concordancia de W de Kendall

Criterio para determinar la Validez del instrumento
W —valor < 0,10 = Concordancia nula

W —valor > 0,20 = Concordancia muy baja

W —valor > 0,40 = Concordancia ligera

W —valor > 0,60 = Concordancia moderada

W —valor > 0,80 = Concordancia satisfactoria

W —valor > 0,90 = Concordancia excelente
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Tabla 15
indice de concordancia del Cuestionario de Compromiso Organizacional.
Coeficiente _, Nivel
Expertos Valoracion o
de W — Kendall permitido
Mtra. Reyes Alfaro, Lisbeth Zinthia
Mtro. Casavilca Marca, Saulo Roger 0,924 > 0,50

MBA. Palomino Romero, Liliana

Nota. El coeficiente de W es mayor al nivel permitido, por lo tanto, es moderada.

Entonces: El indice de concordancia (0,924) es mayor al nivel minimo permitido (0,50).
Por lo tanto, existe concordancia excelente entre los expertos.

Decision: El “Cuestionario de Compromiso Organizacional ” tiene un coeficiente de
concordancia de w - Kendall de 0,924. Es decir, la validez de contenido es excelente con

92,4% a favor.



Informes de validez de contenido por el criterio de juicio de expertos

INFORME DE JUICH) DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE MARKETING
INTERNO™-CMI

L DATOS GENERALES DEL EXPERTO:

1. Apellidos y nombres: REYES ALFARQ, LISBETH ZINTHIA

2 Grado Académico: MAESTRA EN GESTION PUBLICA

3 Profesin: LICENCLADA EN ADMINISTRACION

4. Institucidn donde laborac UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
5. Cargo que desempetia: CATEDRATIOO

IL VALIDACTON:

& b £
i - = T
- < S £ |2 £ £
INIHCAIMIRES DE CRETERID = = § = =
EVALUACKIN Saobre los items del instrumento = =
1 2 3 4 5
CLARIDAD I.'Zsrf:i.f.u formulados an lenguaje apropiado que %
facilita su comprensan.
OEJETIVIDAD I.'Zsl:.irj expresadas en conductas observables, ¥
medibles.
CONSISTENCLA Existe una ucrg.mir_;!ri-.'m lageca 0 los %
contenidos v relacion con la leoria
, S Existe relackan de los contenidos con los
COHERENCIA indicadores de la variable. x
PERTINENCLA Las categorias de respuesias v sus vabores son x
spropindos. S—
SUFICTENCIA Son suficienies la cantidad v calidad de items ¥
presentados en ¢l mstrumentao.
SUMATORIA PARCIAL 12 15
SUMATORIA TOTAL x

1L RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1 Valoracifin teinl cunntitativa: 17

3.1 (rpinidm: {marque con una X)

FAVORABLE £ X
DEBE MENIRAR £
Nl FAYVORABLE £

- A TRTA




INFORME DE JULCIO) DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO MARKETING
INTERNO™-CMI

L DATOS GENERALES DEL EXFERTO:

1.1. Apellidos y nombres: CASAVILCA MARCA, SAULD ROGER
1.2 Grada Académico: MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS
1.3 Profesibn: LICENCLADD EN ADMINISTRACKIN

1.4, Institucitn donde abora: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

1.5. Cargo gue desempena: CATEDRATION

1L VALIDAC N

8 i 2
L] -]
=&l = 2|3
INDICADMORES DE CRETERKY = = Is E &
EVALUACIN Sohre ks items del instremsento E =
1 I ] 4 5
CLARIDAD Estin formmulados can lenguaje apropisdo que §
facilitn = comprensidn.
ORIETIVIDAD Estiin expresados en conductas observables, "
medibles.
CONSISTENCIA |.II:-1|:‘-IJ-rI.1I OrgENLECin logica en [ X
comienidos v relacion con la teoria
. I Exisie relacién de los coniensdos con los .
COOHERENCIA indicadores de la varishle. X
PERTINENCIA Las cafegorias de respuesias ¥ sus valores son X
apropisdos
SUFICIENCIA Somn suficenies Ialn:.:.rmn:.m v calidad de Bems %
presentados en el instrumenta.
SUMATORLA PARCIAL 12 13
SUMATORIA TOTAL n

L RESULTADS DE LA VALIDAC N

3.1, Valorackin tetal cusntitntiva: X7

3.1 Opimidin: {marque con una X)
FAVORABLE 1
DEBE MEMNIRAR 1
N FAVORARBLE 1

FIRMA {
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INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO MARKETING
INTERMNCO™=CMI

L DATOS GENERALES DEL EXPFERTO:

1.1 Apelidos y nombres: PALOMING ROMERD, LILLAKA
1.2, Grado Académico: MASTER EN GLOBAL MEBA

1.3 Profesicn: LICENCIADA EN ADMINISTRACIKIN
1.4, Institucion donde bora: UNIVERSIDAD FERUANA LOS ANDES

1.5. Cargo gue desernpefia: CATEDRATIOO

1L VALIDAC KN

= -
g iz
. o T S % | 3 S
INDICADDRES DE CRETERK) = = = F] =
EVALUACION Sobre bos items del instrumento E =
1 2 3 4 5
CLARIAL Estan fermulades con lenguaje apropizdo gue %
facilitn su comprensiin.
ORIETIVIDAD Estin expresados en conductas ohservables, X
madibles.
CONSISTENCTA L:-:|:.1|:~.u.|1:| arganLEiin logica en o X
comenidos v relacidn con la teoria
§ I Exizie relacion de los coniensdos con los n
ODHERENCIA indbcadoges de la varishle. x
PFERTINENCIA L.b.n..:.n.'gmm de respuesins ¥ sus valores son X
apropindos.
SUFICIENCIA Son suficientes la .n:amnh..l: v calidod de Bems ¥
presemados en el instrumenta.
SUMATORLA PARCIAL B 20
SUMATORLA TOTAL IR
1L RESULTADS DE LA VALIDAC KON
3.1 Valoracikin tedal cuantitativa: 18
3.1 (hpimidn: (marque con ana X}
FAVIORABLE 1 X

DEBE MEJNYREAR L]
Nl FAVOIRARLE ]
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INFORME DE JUICH) DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE COMPROMISO

ORGANIZACIONAL-COO

L DATOS GENERALES DEL EXFERTO:
L. ApclEde p o analdncs. REYES ALFARD, LISEETH ZTRTHILA

1.2 Grado Académico: MAESTRA EN GESTION PUBLICA

1.3 Profesisn: LICENCIADA EN ADMINISTRACION

1.4 Institucicn donde labora: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
1.5. Carge gue desempefia: CATEDREATICO

L VAL ACIN:

& . =
Ef=] 2| 2)|E
INDICADORES DE CRETERIO = | 2 E 2|z
EVALUACION Sohre ks items del instrumsento E =
1 2 3 4 5
. Estin fommulados con lenguaje apropisdo gue .
CLARIDAD Facilita =2 comprensin, X
S Estin expresados en canductas ohservables, .
ORJETIVIDAD medibiles. X
CONSISTENCLA Existe una organmcion logica en bos x
e comenidos y relaciin con la teoria B
. R Existe relacion de los contenidos con Jos .
CORERENCIA indicn dores de la varishle. X
PERTINENCIA Laz categorias de respuestas v sus valores son %
- apropindos. )
SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v calidad de tems X
i o presenisdos en el ingrumenio. -
SUMATORIA PARCTAL 8 i
SUMATORIA TOTAL - ]
L RESULTADS DE LA VALIDACTION
3.1 Valaraciin tetal cusntitativa: X8
3.1 Ohpimiin: {marque con una Xj
FAVIHEABLE 1 X

DEBE MEJNYRAR 1

MO FAVIRABLE 1

Y =

- # FHiMA
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INFORME DE JUICHK) DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE COMPROMISO

ORGANIZEACIONAL®-COO

L. DATOS GENERALES DEL EXFERTO:

1.1 Apelidos y nombres: CASAVILCA MARCA, SAULD ROGER
1.2 Grada Académmico: MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS
1.3 Profesion: LICENCLADD EN ADMINISTRACION

L4, Imstitucion donde bora: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

1.5. Cargo gue desernpefia: CATEDRATICO

1L VALIDAC KN

SUFICIENCLA

prezemados en el instramenta.

:_ L -]
= i & E
£ | £ s | E
INDICADORES DE CRETERIY = = E i '§
EVALUACION Sobre bos items del instruments E =
1 2 3 q 5
CLARIBAD Estan femmulades con lenguaje apropizsdo que X
facilitn 2y comprenssan.
DIIETIVIDAD Estin expresados en conducias observables, "
medibles.
CONSISTENCIA I.:-:|:.1|:~.un.1 organiacion lagica en [ %
comtenidos v relacion con la teoria
. R Existe relacién de los contenidos con Jos .
ODEERTNCIA indicadores de la varishle. X
FERTISENCIA Las categorias de respusstas ¥ sus valores son X
apropindos.
Son suficiendes lo cantidad v calidad de Bems "

SUMATORLA PARCLAL

SUMATORIA TOTAL iy
I RESULTADDS DE LA VALIDAC IO
3.1, Valoracikin total cusntitativa: 27
3.1 Ohpimidn: (marque con una X}
FAVIRABLE H X

DEBE MEJYREAR 1

Nl FAVIORARLE :

FIRMA |
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INFORME DE JUICI) DE EXPFERTOS DEL “CUESTIONARIO DE COMPROMISO

ORGANIEACIONAL®-CCOO

L DATOS GENERALES DEL EXFERTO:
1.1 Apellidos ¥ nombres: PALOMING ROMERC, LTLLANA

1.2. Grada Académico: MASTER EN GLOBAL MEA

1.3 Profesién: LICENCIADA EN ADMINISTRACHIN
1.4, Institucion donde labora: UNIVERSIDAD PERUAN A DOS AKDES

1.5. Cargo que desempefia: CATEDRATICO

L WALIDAL W%

& L -]
= =
HAHBEE
INDICADMERES DE CRETERIY | = k] Z =
EVALIACIN Sabre b items del instrumento E =
| 2 3 q 5
CLARIBAD Estan formiulades con lenguaje apropisdo gue X
facilitn =u comprensidn.
ORIETIVIDAD Estin expresados en conducias observables, ¥
madihles.
CONSISTENCLA LII:-1|:".I.I.I1.:I arganimeiin logeca en b X
comenidos v relacion con |a teoria
. I Exisie relacion de los coniensdos con los .
CORERENCIA indicadores de la varishle. X
PERTINENTLA Las categonias de respuestas ¥ sus valores son X
apropiados
SUFICTENCIA Somn suficienies I.:_c.u'nnl.:..l v calidad de items X
presentados en el insin o
SUMATORIA PARCIAL [ 20
SUMATORLA TOTAL 15

1L RESULTATS DE LA VALIDACHON

3.1. Valeracikin isdal cuantitativa: I8

3.2 Opimidn: |marque con wma X

FAVORABLE 1 X

DEBE MEJNIEAR 1

WO FAVORABLE H

A

1
! [ FIRMA

102




Anexo 6: Data de base de datos de la informacion

103

Com_a & Com_n Com_ COM & MARK 4 Cat_afe 4 Cat_norm d Cat_contin CAT_CO 4 CAT_MA
fec orma | contin| ¢ _OR |* ETING ct a uo 4 MPRO_O ™" RKETING
uo GA RGA
1 14 24 ]| 69 61 Minimo Elevado Elevado Regular Medio
2 20 21 24 65 71 Regular Regular Regular Regular Medio
X 22 14 23 59 68 Regular Minimo Regular Regular Medio
4 25 14 23 62 7 Regular Minimo Regular Regular Medio
g 28 12 23 63 66 Elevado Minimo Regular Regular Medio
6 24 22 23 69 77 Regular Regular Regular Regular Medio
7 17 23 26 66 66 Regular Elevado Regular Regular Medio
8 24 20 27 71 75  Regular Regular Regular Regular Medio
9 23 19 26 68 68  Regular Regular Regular Regular Medio
10 21 18 32 71 63 Regular Regular Elevado Regular Medio
11 21 18 36 75 64 Regular Regular Elevado Regular Medio
12 19 18 32 69 B2 Regular Regular Elevado Regular Medio
13 29 20 27 76 78 Elevado Regular Regular Regular Medio
14 26 20 25 71 78 Elevado Regular Regular Regular Medio
15 23 18 30 71 74 Regular Regular Regular Regular Medio
16 22 22 29 73 63  Regular Regular Regular Regular Medio
17 21 20 25 66 65  Regular Regular Regular Regular Medio
18 22 18 26 66 7 Regular Regular Regular Regular Medio
19 21 17 28 66 66  Regular Regular Regular Regular Medio
23 14 33 70 66  Regular Minimo Elevado Regular Medio
21 25 18 ]| 74 68 Regular Regular Elevado Regular Medio
22 21 21 20 B2 76 Regular Regular Minimo Regular Medio
23 28 19 29 76 81 Elevado Elevado Elevado Elevado Alto
24 32 22 27 81 83 Elevado Elevado Elevado Elevado Alto
25 28 20 23 73 74 Elevado Regular Regular Regular Medio
26 25 20 25 70 68  Regular Regular Regular Regular Medio
27 24 20 27 71 72 Regular Regular Regular Regular Medio
28 27 19 22 68 74 Elevado Regular Regular Regular Medio
29 23 20 25 68 70 Regular Regular Regular Regular Medio
30 22 20 27 69 72 Regular Regular Regular Regular Medio
25 19 25 69 67  Regular Regular Regular Regular Medio
32 26 18 30 74 75 Elevado Regular Regular Regular Medio
33 26 19 34 79 85 Elevado Elevado Elevado Elevado Alto
34 28 17 29 74 81 Elevado Elevado Elevado Elevado Alto
35 14 17 28 59 63 Minimo Regular Regular Regular Medio
36 20 17 26 63 69  Regular Regular Regular Regular Medio
37 22 22 < 75 70 Regular Regular Elevado Regular Medio
38 25 17 27 69 72 Regular Regular Regular Regular Medio
39 28 16 28 72 71 Elevado Regular Reqular Regular Medio
40 24 21 28 73 72 Regular Regular Regular Regular Medio
1 17 20 30 67 65  Regular Regular Regular Regular Medio
42 24 20 35 79 76 Regular Regular Elevado Elevado Medio
43 23 21 30 74 78 Regular Regular Regular Regular Medio
44
45
47
48
49
R
==

Vista de datos  Vista de variables
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Anexo 7: Consentimiento informado.

INVERSIONES INMOBILIARIA EL AMAUTA EIRL
RUC: 20204879924
JR. OROPELES N°100 - SAN RAMON

“Anio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. SALAZAR FABIAN LEONCIO ARMANDO

GERENTE GENERAL DE INVERSIONES INMOBILIARIA EL AMAUTA E.LR.L.

AUTORIZA:

A las personas FARFAN NAVARRO WILLIAM, con DNI: 47401675, y MAYTA
MORENO GIOVANNA PATRICIA con DNI: 47649955; bachilleres de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables, especialidad de Administracion y Sistemas de la
Universidad Peruana los Andes, quienes estan desarrollando la investigacion titulada
“MARKETING INTERNO Y COMPROMISO ORGANIZACIONAL EN
COLABORADORES DE LAS INVERSIONES INMOBILIARIA EL AMAUTA
E.LR.L.,, CHANCHAMAYO -2021”, para que realicen la entrevista al area correspondiente,

se les otorga el permiso necesario, brindandoles las facilidades del caso.

San Ramon, 15 de abril del 2022.

Atentamente;

INVERSIONES - II1OCILIARIA
“FL, AMAUTA”
’
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Anexo 8: Fotos de la evaluacion de los instrumentos
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