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Resumen 
 

En los últimos años muchas empresas se vieron afectadas por el abandono de 

sus colaboradores en las empresas, en este contexto la entidad Grupo Galán 

E.I.R.L. busca comprometer a los empleados con la empresa, y a que muchos 

de ellos puedan verse comprometidos y sobre todo fieles con la entidad donde 

laboran, se precisa identificar cuáles son los factores que motiva a cada 

colaborador para seguir en la empresa, para ello utilizara el endomarketing como 

variable 1 y el compromiso organizacional como variable 2, orientando al estudio 

hacia una muestra no probabilística, conocida también como muestra dirigida; 

logrando así identificar que tanto los empleados se identifican con la empresa y 

con las metas que tiene para cumplir. Como consecuencia, se planteó usar 

método de análisis de datos, la encuesta; cuya realización será de la totalidad 

de la población debido a que es una empresa con una cantidad de miembros 

reducida, haciendo interrogantes con cada factor extraído de nuestras variables, 

más adelante, se procesaran los datos a través del programa SPSS donde se 

extraerán gráficos e interpretaciones, luego a ello justificarlos y plantear 

conclusiones que puedan determinar y dejar a entrever si existe la relación entre 

las variables trabajadas. 

 
Palabras clave: Endomarketing, clientes internos, compromiso organizacional 
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Abstract 
 

In recent years, many companies have been affected by the abandonment of 

their collaborators in the companies, in this context the entity Grupo Galán 

E.I.R.L. seeks to commit employees to the company, and so that many of them 

can be committed and above all faithful to the entity where they work, it is 

necessary to identify which are the factors that motivate each collaborator to 

continue in the company, for this endomarketing will be used as variable 1 and 

organizational commitment as variable 2, directing the study towards a non- 

probabilistic sample, also known as a directed sample; thus managing to identify 

how much employees identify with the company and with the goals it has to meet. 

As a consequence, it was proposed to use the data analysis method, the survey; 

whose realization will be of the entire population because it is a company with a 

reduced number of members, asking questions with each factor extracted from 

our variables, later, the data will be processed through the SPSS program where 

graphs and interpretations will be extracted, then justify them and draw 

conclusions that can determine and let us see if there is a relationship between 

the variables worked. 

 
Keywords: Endomarketing, internal customers, organizational commitment. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El compromiso dentro de la organización es un factor con gran relevancia en el 

compromiso de los colaboradores, ya que si estos se sienten identificados con 

una empresa, su productividad incrementa, es por ellos que a nivel mundial las 

organizaciones vienen realizando considerables esfuerzos a fin de incrementar 

el compromiso organizacional de sus colaboradores y continuar con sus 

actividades económicas en el mundo empresarial; ya que los datos estadísticos 

señalan que el 44% de las pymes alcanzan en promedio un tiempo de vida de 

cinco años, debido a diferentes factores y entre uno de ellos la carencia de 

compromiso de sus empleados; pues es bien sabido que las empresas enfrentan 

un sin número de problemáticas y entre una de ellas se encuentra que los 

colaboradores carecen de compromiso para con la entidad donde laboran, y es 

cuando los empresarios buscan solución en las estrategias de marketing, ya que 

este cumple un papel muy relevante en los clientes internos y externos, pues 

muchos autores afirman que el marketing debe ser aplicado también en los 

clientes internos (colaboradores), considerando a los colaboradores son una 

pieza muy importante que debe ser atendido primero, para que luego este al 

tener una conexión con los consumidores externos lo haga de la manera más 

eficiente; en este punto es donde el endomarketing adquiere poder, entonces 

Regalado, Allpacca, Baca y Gerónimo (2013) basan que el endomarketing se 

sostiene sobre el punto de tratar a los colaboradores como consumidores, esto 

permite o desencadena cambios de actitud en los asalariados, asimismo, 

predominando en forma favorable el contento de los consumidores. 

Asimismo, Paz et al. (2020) sustentan, la angosta conexión entre el 

endomarketing y el compromiso dentro de las organizaciones, la misma que se 

ve influenciada por la motivación intrínseca. Según Ayala y Bustamante (2019) 

en la actualidad el compromiso de los empleados con la entidad es una pieza 

clave, pues permite que las empresas puedan alcanzar el éxito al implementar 

mecanismos de bienestar en la organización, los mismos que son transmitidos a 

los clientes externos, creando así una experiencia agradable en su compra de 

productos o servicios. El compromiso laboral podría ser explicado como la 

manera en que un colaborador se compromete frente a la obtención de las metas 

y fines, en otras palabras, se identifica enteramente con la empresa.
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Pese a la existencia de investigaciones que guardan relación con 

programas de compromiso organizacional y endomarketing, es un asunto nuevo 

hasta la actualidad, pues ha sido abordado desde fundamentos teóricos de las 

ciencias estratégicas. De hecho, se ha encontrado investigaciones realizadas en 

centros tecnológicos e instituciones educativas, mas no en empresas que 

brindan multiservicios, lo cual condujo a realizar la presente investigación y a 

formular la siguiente incógnita: ¿El endomarketing se enlaza de modo relevante 

con en el compromiso organizacional de los asalariados del Grupo Galán 

E.I.R.L., S.M.P., 2022? Por consiguiente nos llevó a formularnos los problemas 

específicos para cada una de las dimensiones de la variable compromiso 

organizacional: ¿El endomarketing se enlaza de modo relevante en el 

compromiso normativo de los empleados del Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P., 

2022?; ¿El endomarketing se enlaza considerablemente en el compromiso 

afectivo de los colaboradores del Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P., 2022?; ¿El 

endomarketing se enlaza considerablemente en el compromiso continuo de los 

asalariados del Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P., 2022? 

 
Esta investigación tiene como principal objetivo: Establecer el enlace del 

endomarketing en el compromiso laboral de los empleados del Grupo Galán 

E.I.R.L.,S.M.P., 2022; también plantea como metas específicas: Establecer la 

relación del endomarketing para el compromiso afectivo de los empleados del 

Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P., 2022; determinar la relación del endomarketing en 

el compromiso normativo de los asalariados del Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P., 

2022; establecer la relación del endomarketing para el compromiso continuo de 

los asalariados del Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P., 2022. 

 
Finalmente se plantea la hipótesis general: Existe enlace significativo 

entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los empleados del 

Grupo Galán E.I.R.L. Las hipótesis específicas: El endomarketing se enlaza 

significativamente con el compromiso afectivo de los colaboradores del Grupo 

Galán E.I.R.L.; el endomarketing se enlaza considerablemente en el compromiso 

normativo de los colaboradores del Grupo Galán E.I.R.L. y el endomarketing se 

enlaza considerablemente en el compromiso constante de los empleados del 

Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P., 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO. 
 

La inconstante endomarketing y el compromiso dentro de la organización son 

temas que vienen siendo analizados desde diferentes contextos, lo cual 

enriquece teórica y metodológicamente a ambas variables. En ese sentido, 

desde un contexto internacional, Araque, Sánchez & Uribe, (2017) presentaron 

una indagación titulada “Relación entre el Marketing Interno y el Compromiso 

Organizacional en el Centro para el Desarrollo Tecnológico de Colombia” con el 

objetivo principal: Establecer la asociación que hay entre ambos temas. La 

metodología de investigación utilizada fue de tipo básica, bajo un diseño no 

experimental y de corte trasversal, con una muestra conformada por 100 

trabajadores de dos organizaciones localizadas en la ciudad de Pietquista. De 

acuerdo a sus resultados concluyeron que el marketing interno se relación 

significativamente con el compromiso laboral (Sig.= 0.000 y Rho = 0.768), es 

decir cuando la utilización del marketing interno es elevada, el compromiso 

organizacional será incrementado en la empresa Centro para el Desarrollo 

Tecnológico de Colombia. 

Gongálvez (2019) ejecutó una investigación titulada “marketig interno y 

compromiso organizacional en empresas privadas” Venezuela. Este estudio fue 

de modelo básico, de diseño no experimental, de enfoque cuantitativo, su 

muestra se encontró conformada por 80 colaboradores, el método aplicado para 

la recopilación de datos fue la encuesta y el cuestionario, como instrumento. Sus 

resultados revelaron que el marketing interno se vincula significativamente con 

el compromiso en la organización, debido a que el p – valor obtenido fue igual a 

0.001 y el coeficiente determinante alcanzó un nivel igual a 0.875, y de manera 

similar para las distintas dimensiones de la variable compromiso organizacional, 

lo que demuestra que las acciones relacionadas con el marketing interno son 

determinantes en el compromiso laboral. 

 
 
Desde un contexto nacional, Huamán (2018) presentó un trabajo investigativo 

titulado: “marketing interno en la Institución educativa Ramón Castilla”. Gracias 

al tipo de marketing interno de Maria Bohnenberger. El estudio realizado es no 

experimental y descriptivo. La población está constituida por 42 asalariados de 

la entidad Ramón Castilla, y el trabajo utiliza como técnica el censo, cuya 
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herramienta es el formulario censal. La encuesta arribó a las siguientes 

conclusiones: En 2018 los resultados del marketing interno de la institución 

educativa fueron inconsistentes, con un 21,43% en desacuerdo, 33,33% 

indiferente y 40,48% de acuerdo. Debido a que la entidad aún no ha adoptado 

un pensamiento de gestión de marketing interno orientada a actuar de manera 

efectiva en un ambiente externo de la organización mediante un entorno laboral 

adecuado que respete las carencias y anhelos de los empleados. 

Paz (2017) ejecutó una indagación nombrada “Endomarketing, compromiso 

organizacional y satisfacción laboral en asalariados de una asociación 

educativa”, en la cual aplicó la prueba estadística de Rho Spearman en su 

estudio, obtuvo una correlación aceptable entre el marketing interno y el 

compromiso de la entidad, y también impuso una conexión entre el marketing 

interno y el contento laboral, muestra una conexión positiva y alta (Rho = 0.964**; 

p < 0.000). En fin, cuanto más se practica el marketing interno, mayor es el 

compromiso con la institución educativa, y mayor la satisfacción de los 

colaboradores 

Carbajal y Alvarado (2019) En su estudio titulado “endomarketing y su relación 

con la semejanza corporativa del centro de planificación para entrevistas de 

trabajo chiclayo-2018” identificaron el marketing interno y la identidad corporativa 

de los empleados de las escuelas privadas. La forma de estudio es el de 

correlación-relación cuantitativa básica. Son 90 colaboradores de tres colegios 

privados. Los autores concluyeron que, a mayor marketing interno, el 

compromiso organizacional del colaborador aumentará. 

Antecedentes locales 

Horna (2016), en su investigación titulada “Endomarketing y compromiso laboral 

en la unidad ejecutora 404 Hospital II-2 Tarapoto, 2016” realizó una encuesta 

para disponer el enlace existente del marketing interno y el compromiso laboral 

y el desenvolvimiento docente. La muestra incluye a 60 docentes del colegio 

donde se realizó el trabajo. En el estudio determinó que hay evidencia 

significativa para estar seguros: Según el maestro de la escuela San Juan de 

Lurigancho 2016 Manuel Robles Alarcón, el marketing interno y el compromiso 

organizacional están considerablemente asociados con el desempeño 

educativo, lo que evidencia una correlación significativa de estas tres variables. 



5  

Alvares y Rodríguez (2022), realizaron un estudio titulado “Influencia del 

Endomarketing en la motivación laboral de los colaboradores de la empresa KLM 

Group S.A.C. – 2018”, para ubicar el enlace del marketing interno y el 

compromiso organizacional en las empresas de Lima Norte durante la pandemia 

2022. Para ello se desarrolló a continuación un método no experimental con 

rango de correlación descriptivo y método cuantitativo, en el que se trabajó como 

herramienta, el cuestionario y técnica de encuesta que constó de 19 preguntas, 

adaptadas a 384 de la muestra de asalariados de la Empresa Lima Norte. El 

estudio identificó una relación significativa, lo que indica una adecuación positiva 

moderada, confirmando así que hay un enlace entre Endomarketing y el 

compromiso laboral, también la dimensión con una elevada relación es la de 

condiciones de trabajo, la cual es determinado por un coeficiente de 0.559, Esto 

muestra clase de trabajo más efectivas, mayor compromiso organizacional. 

 

Para Jiménez & Gamboa (2017) el endomarketing es la adaptación de las 

estrategias del marketing en lo colaboradores de la empresa, es por ello que se 

considera la responsabilidad de la coordinación de los Recursos Humanos. Por 

otra parte, basándonos en lo mencionado por Bohnenberger et al. (2018) el 

endomarketing es un instrumento que hace posible el progreso de una 

organización mediante el fortalecimiento de la cultura en la organización, es decir 

el respeto de los valores y políticas de la empresa, como también incrementa el 

nivel del cumplimiento y hace posible la satisfacción en los clientes internos y 

externos. Según Hernández-Díaz et al. (2017) y Kotler et al. (2020), el 

endomarketing implica la utilización de métodos con la intención de motivar en 

los colaboradores a ofrecer servicios de calidad a los clientes externos, de tal 

manera que sus expectativas se vean satisfechas, logrando así un trabajo en 

conjunto y de apoyo. Por otro lado, Pinheiro y Mendes (2016) señalan que lo que 

incrementa la productividad y el buen desempeño del colaborador es el 

endomarketing y el clima organizacional, por ello que consideran que ambas 

variables están estrechamente vinculadas. 

De manera similar Salazar & Castellano (2017) aportan que el 

endomarketing ayuda a fomentar relaciones de calidad entre la organización y 

sus colaboradores, a partir de la comunicación y motivación, pues son éstos los 
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que permiten desarrollar una labor mancomunada y en grupo que permita 

incrementar el compromiso y sentido de pertenencia a los clientes internos, 

además también consideran que es necesario orientar a los empleados para el 

cumplimiento de los objetivos que están relacionados con la misión de la 

empresa. 

En los aportes de Escobar (2016) encontramos que el endomarketing 

resulta muy provechoso, si se valora a cada uno de los asalariados desde el 

enfoque de proveedores y clientes al mismo tiempo, por la razón que son los 

clientes internos los que hacen posible las actividades diarias que guardan 

relación con los objetivos de la empresa, es por ellos que cabe precisar que las 

estrategias corporativas deben motivas y satisfacer al colaborador. 

En los aportes de Bohnenberger (2005) sostiene que el marketing interno 

es un pensamiento de la práctica organizacional que trata a los colaboradores 

como clientes internos, compensando así las privaciones de los clientes internos, 

y la entidad mejora su capacidad logrando así el contento de las privaciones de 

los clientes externos; teniendo como objetivo prioritario el marketing interno, es 

decir, atraer, desarrollar, motivar y Mantener a los colaboradores. 

Según Ruizalba et al. (2015) y Severo et al. (2019), el marketing interno 

surgió en la década de 1970 para un mejor entendimiento hacia las necesidades 

de los consumidores; identificar una fuerte conexión entre la satisfacción de los 

empleados y el servicio brindado a los clientes externos, convirtiéndose así en 

una herramienta de gestión en el marco de la preparación estratégica, aplicable 

para diferente modelo de organismo que quiere llegar a ser más competitivo y 

eficiente (Casagrande y Aquaroni, 2018; García et al., 2018). Cabe señalar que 

los años de 1970 fue importante en el avance del marketing, debido a que en 

esos años emergieron otras tendencias de gran calibre, como el eco-marketing, 

impulsadas por cambios fundamentales en el pensamiento del consumidor 

durante esos años (Salas-Canales, 2020). 

Hoy en día, el concepto más utilizado en las investigaciones desarrolladas 

en la academia es el de Bohnenberger (2005), ya que los autores señalan que 

el marketing interno es multidisciplinario y por lo tanto se aplica a las 

organizaciones dedicadas a la venta de productos y servicios. Al aplicar 
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estrategias de marketing interno, buscamos incrementar el compromiso en la 

organización de los colaboradores de la entidad, ya que esto es muy importante, 

ya que logra la excelencia de los empleados en términos de productividad, 

generando condiciones óptimas para la empresa, lo que puede convertirse en 

una realidad en un -cambiando Una buena forma de contar historias en el mundo 

es fruto de la globalización (Hernández, Ruiz, Ramírez, Sandoval, and Méndez, 

2018). 

El concepto de compromiso organizacional engloba los valores, la misión 

y visión de una organización, la voluntad de esforzarse por alcanzarlos, y una 

expresión del deseo de permanecer como miembros activos de la empresa en 

actividades continuas y duraderas. El compromiso se refiere al buen carácter, la 

voluntad correcta y la lealtad a la empresa que un empleado o colaborador está 

más cerca del trabajo (Chiang, Gómez, & Wackerling, 2016). 

. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 Tipo de investigación 

El estudio será de tipo básico, ya que fue necesario recopilar bibliografía 

relacionada con las variables de estudio, a fin de poder caracterizarlas y 

dimensionarlas. Pues según Hernández, Fernández y Baptista (2014) este 

tipo de investigación busca incrementar el conocimiento de los 

investigadores. 

Diseño de investigación. 

El presente estudio fue de diseño no experimental, debido a que el 

investigador se limitó a observar y analizar las variables en el contexto en el 

que se desarrollan con normalidad, sin la necesidad de manipularlas. 

Asimismo, la investigación fue de corte trasversal, puesto que el recojo de 

información se realizó en un único momento previamente establecido. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1 

Endomarketing 

Araque, Sánchez y Uribe (2017) aciertan que el in-market marketing es una 

estrategia muy capaz y beneficiosa hacia las entidades con el fin de irrumpir 

en el compromiso de cada organización, desarrollan, reducen cambios en el 

campo de colaboradores, ausencias laborales, patrones de estrés y 

problemas del día a día en el centro, deberes. Según los autores, en caso 

las instituciones apliquen correctamente las tácticas de marketing interno, 

pueden corroborar que tan comprometidos están los empleados para 

garantizar un buen ambiente de trabajo en todo momento. 

María Bohnenberger (2005), desarrolló una estructura de gestión de 

marketing interno desarrollado a partir de seis dimensiones, a saber: 

desarrollo laboral, contratación y retención de empleados, adaptación 

laboral, comunicación externa, comunicación interna y compromiso 

organizacional, el desarrollo siendo una de las funciones primordiales del 

marketing interno, las bonificaciones del trabajo en esta dimensión, los 
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colaboradores mejorarán su capacidad para realizar sus funciones para 

comprender mejor a los consumidores. De esta manera, aumentar su 

seguridad en sí mismos ya que la empresa muestra su atención y empeño 

entre los clientes internos. Es importante señalar que al realizar esta 

actividad se crea una gran noción de identificación a la empresa, ya que las 

entidades aquí saben que sus empleados son lo primordial. 

Variable 2 
 

Compromiso Organizacional 

 

Según Culibrk et al. (2018) El compromiso en la organización se comprende 

como el peldaño en que los empleados se identifican con la entidad para la 

que trabajan y qué tan comprometidos están con la organización. Acto 

seguido, Cesario & Chambel (2017) señalaron que el compromiso 

organizacional puede verse como una extensión de la satisfacción laboral 

porque se trata de la actitud positiva de los empleados, no hacia su propio 

trabajo, sino hacia la organización. 

 

Definición operacional 
 
Variable: Endomarketing. - Para medir las variables de marketing interno 

se considerará una herramienta realizada en España (Bohnenberger, 2005), 

que se divide en cuatro extensiones: desarrollo de asalariados, contratación 

y retención de colaboradores, adaptación laboral y dialogo interno. 

Indicadores.- Para observar mejor la variable la autora Bohnenberger 

fracciono las dimensiones en indicadores, los cuales son: Capacitación, 

información de los consumidores, servicios ofrecidos, oportunidad de 

desarrollo, claridad en contratos, definición de actividades, remuneraciones, 

pagos extra, reconocimiento, cambio de función, atribución de actividades, 

libertad de decisión, atención de necesidades, difusión de metas, resultados 

de trabajo, oportunidad de expresión, resultados, valores, cambios ,difusión 

interna, nuevos servicios y difusión externa. 

Escala de medición. – Se trabajará de manera ordinal. 
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Variable: Compromiso organizacional. - Para cuantificar el inconsistente 

compromiso en la organización se empleará el Cuestionario de: Meller y 

Allen (2002) Estados Unidos, el cual está fragmentado en tres dimensiones: 

Compromiso afectivo, normativo y continuo. 

Indicadores. - Integración emocional, sentimiento de pertenecía, trabajo 

familiar, orgullo del trabajo, unidad organizacional, parte de la organización, 

abandono, apego empresarial, lealtad, conflictos, obligación, culpabilidad, 

personal de permanencia, permanencia por beneficios, continuidad laboral, 

escasez de empleo, interrupción laboral, desequilibrio económico, trabajo 

por necesidad y abandono. 

Escala de medición. – Se trabajará de manera ordinal. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 
  
Población 

 

La población de la investigación se encontró conformada por 13 

colaboradores de la empresa Grupo Gala E.I.R.L. 

 

Muestra 

La muestra es de tipo censal, por cuanto se encontró constituida por el total 

de población, es decir 13 colaboradores de la empresa Grupo Gala E.I.R.L. 

 
Muestreo: El estudio será una muestra no probabilística, también conocida 

como muestra dirigida, asumiendo que los procedimientos de selección 

están guiados por las características de la encuesta, más que por criterios 

estadísticos generalizados. La población (Hernández, Fernández y Baptista, 

2014, p. 189). la muestra estará compuesta por el 100% de la población. (13 

empleados de la empresa Grupo Galán E.I.R.L) denominada muestreo 

censal. 

 
Unidad de análisis 

Un asalariado de la empresa 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica 

El método empleado en el proceso de recolección de información fue la 

encuesta, la cual según Hernández (2018) es un procedimiento en la 

investigación cuantitativa donde el investigador recopila datos a través del 

cuestionario. 

 

Instrumento 

 

El instrumento usado en la investigación fue el cuestionario, donde fue 

necesario la adaptación de cuestionarios usados en todo el mundo, para la 

inconsistente endomarketing se consideró una herramienta realizada en 

España (Bohnenberger, 2005) que contenía 4 dimensiones: desarrollo de 

asalariados (4 ítems), contratación y retención de empleados (5 ítems), 

adaptación laboral (4 ítems) y Comunicación Interna (9 artículos). Sobre las 

variables Respecto a las variables del compromiso en la organización, se 

considera la escala de Meller y Allen (2002) empleada en Estados Unidos, 

la cual se divide en tres dimensiones: compromiso afectivo (7 ítems), 

compromiso normativo (7 ítems) y compromiso continuo. (7 ítems en total). 

 

Confiabilidad 

 

Los instrumentos usados en el actual estudio fueron confiabilizados 

mediante el estadístico Alfa de Cronbach, cuyos datos se detallan en la 

siguiente tabla: 
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En la tabla anterior se aprecia que el instrumento que evalúa a la variable 

endomarketing es confiable, puesto que alcanzó un valor mayor a 0.7 (0.714) 

y el instrumento que evalúa la variable compromiso laboral alcanzó un Alfa 

de Cronbach igual a 0.865. Tales resultados demuestran que ambos 

instrumentos cumplen con los criterios de confianza. 
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3.5. Procedimientos 
 

En primera instancia, se solicitó la licencia de aplicación de la herramienta 

correspondiente, y luego realizaremos las coordinaciones necesarias para 

socializar el cuestionario con nuestra unidad de investigación, de manera 

directa con el colaborador, con la meta de explicar el objetivo de nuestro 

estudio a los mismos. Posterior a ello se enviará el link correspondiente, para 

el avance de los cuestionarios. 

3.6. Método de análisis de datos 
 

En el trabajo hecho se usó dos métodos de análisis, el primero fue el análisis 

descriptivo, puesto que se empleó la estadística descriptiva para generar 

frecuencias y porcentajes que permitieron analizar el nivel de cada una de 

las inconsistentes y sus dimensiones. Seguidamente se empleó el análisis 

inferencial, apoyado de la estadística inferencial, la cual permitió el análisis 

de valores numéricos que indicaron la normalidad y el nivel de asociatividad 

que existe entre ambas variables. 

3.7. Aspectos éticos 
 

En lo que refiere al presente apartado, es preciso señalar que el analista tuvo 

en consideración la guía de la Universidad César Vallejo al momento de 

elaborar el informe de investigación; además, se consideró las directrices de 

las Normas APA 7ma edición, con la finalidad de referenciar y citar 

correctamente a los autores que aportaron al estudio. 
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IV. RESULTADOS 
 

En el presente apartado se presentan los resultados extraídos en la 

investigación, mediante la aplicación de los instrumentos diseñados, sobre la 

muestra de estudio seleccionada. 

Tabla 1 
Niveles de Endomarketing 

 

 

 
Figura 1 
Nivel de endomarketing 

 
Interpretación: 

Conforme a los datos expuestos en la tabla 1 y figura 1, se puede deducir que 

un 100% de los empleados sostienen que la entidad mantiene un nivel alto de 

Endomarketing. 
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Tabla 2 
Niveles de Desarrollo 

 

 

Figura 2 
Desarrollo de empleados 

 
Interpretación 

Conforme a la Tabla 2 y figura 5 se puede deducir que el 23.08% de los 

empleados tiene un nivel bajo de desarrollo dentro de la empresa, un 76.92% de 

los empleados posee buen desarrollo laboral. 
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Tabla 3 
Niveles de Contratación y Retención. 

 
 

 

Figura 3 
Contratación y retención 

 
Interpretación 

Conforme a la Tabla 3 y Figura 6 el 61.54% de los empleados tiene un bajo nivel 

de contratación y retención dentro de la empresa, el 38.46% considera que su 

nivel de contratación y retención es regular dentro de la empresa. 
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Tabla 4 
Niveles de Adecuación al trabajo 

 

 

Figura 4 
Adecuación al trabajo 

 
Interpretación 

Conforme a la tabla 4 y figura 7 el 84.62% tiene un nivel bajo de adecuación al 

trabajo, y el 15.38% se adecua regularmente dentro de la empresa. 

 

 



18  

Tabla 5 
Niveles de Compromiso Laboral 

 

 

 

Figura 5 
Compromiso organizacional 

 
 

Interpretación 

Conforme a la tabla 5 y figura 8 el 7.69% tiene un nivel medio de compromiso 

laboral y el 92.31% está bien comprometido dentro de la empresa. 
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Tabla 6 
Niveles de Compromiso Afectivo 

 

 

 

Figura 6 
Compromiso afcetivo 

 
Interpretación 

Conforme a la tabla 6 y figura 9 el nivel bajo de compromiso afectivo de los 

empleados es del 61.54% mientras que el 38.46% esta regularmente 

comprometido afectivamente dentro de la empresa. 
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Tabla 7 
Niveles de Compromiso Normativo. 

 

 

 

 
Figura 7 
Compromiso normativo 

 
 
Interpretación 

Conforme a la tabla 7 y figura 10 el 84.62% de los empleados tiene un nivel 

bajo de compromiso normativo, el 15.38% tiene un nivel de compromiso 

normativo regular. 
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Tabla 8 
Niveles de Compromiso Continuo 

 

 
 

 

Figura 8 
Compromiso continuo 

 

 
Interpretación 

Conforme a la tabla 8 y figura 11 el 76.92% tiene un compromiso continuo bajo 

dentro de la empresa, el 23.08% esta regularmente comprometido 

continuamente en la empresa. 
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Estadística Inferencial 

Seguidamente se presentan los resultados inferenciales que dieron paso a dar 

respuesta a las metas de la investigación. 

Hipótesis: 

H0: La V1 y V2 poseen una distribución normal 

H1: La V1 y V2 no poseen una distribución normal 

 

Tabla 9 
Prueba de normalidad para las variables 

 

 
 

Interpretación 

Los datos expuestos en la tabla 9, evidencian que los datos de ambas variables 

provienen de una distribución normal, ya que el nivel de significancia obtenido 

fue mayor a 0.050, por lo que la prueba estadística empleada para zanjar la 

relación entre ambas variables fue r de Pearson. 
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Figura 9 
Distribución Normal para la variable 1 

 
 

Se visualiza que los datos que provienen del tamaño de la muestra mantienen 

una distribución normal. 

Figura 10 
Distribución Normal para la variable 2 

 

 

Se visualiza que los datos que provienen del tamaño de la muestra mantienen 

una distribución normal. 
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Hipótesis Principal: 

H0: No existe relación entre Endomarketing y Compromiso Laboral en 

los colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

H1: Existe relación entre Endomarketing y Compromiso Laboral en los 

colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

 
Tabla 10 
Relación entre endomarketing y compromiso laboral 

 

 
 

Interpretación 
 

Los datos expuestos en la tabla 10, evidencian que el endomarketing y el 

compromiso de la organización se relacionan significativamente, ya que la 

significancia alcanzada fue igual a 0.004 y el coeficiente de correlación de 

Pearson fue igual a 0,735, lo que indica una correlación positiva alta y demuestra 

que el endomarketing incide en un 54% sobre el compromiso de la organización 

de la empresa Grupo Galán E.I.R.L. 
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Hipótesis Específica 1: 

H0: No existe relación entre Endomarketing y Compromiso Afectivo en los 

colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

H1: Existe relación entre Endomarketing y Compromiso Afectivo en los 

colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

 
Tabla 11 
Relación entre endomarketing y compromiso afectivo 

 

 
 

Interpretación 
 

Los datos evidenciados en la tabla anterior, demuestran que no existe relación 

significativa entre el endomarketing y el compromiso afectivo, pues el nivel de 

significancia fue igual a 0.068. 
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Hipótesis Especifica 2: 

H0: No existe relación entre Endomarketing y Compromiso Normativo en 

los colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

H1: Existe relación entre Endomarketing y Compromiso Normativo en los 

colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

 

Tabla 12 
Relación entre endomarketing y compromiso normativo 

 

 

 
Interpretación 

Los datos del coeficiente de correlación de Pearson cuyo es 0,641 por lo que se 

evidencia que hay una correlación positiva alta de la variable 1 con la dimensión 

Compromiso Normativo de la variable 2. 



27 

Hipótesis Especifica 3: 

H0: No existe relación entre Endomarketing y Compromiso Continuo en los 

colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

H1: Existe relación entre Endomarketing y Compromiso Continuo en los 

colaboradores de Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P.,2022. 

Tabla 13 
Relación entre Endomarketing y Compromiso Continuo 

Interpretación 

Los datos del coeficiente de correlación de Pearson cuyo es 0,434 por lo que se 

evidencia que hay una correlación positiva alta de la variable 1 con la dimensión 

Compromiso Continuo de la variable 2. 
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V. DISCUSIÓN

En el presente apartado se discuten los resultados adquiridos en el estudio, con 

los resultados presentados en estudios anteriores desde un contexto 

internacional y nacional, con la finalidad de aportar teóricamente a las variables 

en cuestión. 

En relación al objetivo general que estuvo orientado a zanjar la conexión entre el 

endomarketing y el compromiso organizacional de los colaboradores del Grupo 

Galán E.I.R.L.,S.M.P., 2022; después de haber aplicado los instrumentos sobre 

la muestra establecida, los resultados determinaron la utilización de la prueba 

paramétrica de Pearson, la misma que permitió evidenciar que hay una conexión 

significativa entre ambas variables, pues el nivel de significancia fue menor a 

0.50 y r = 0.735, debido a que la empresa Grupo Galán E.I.R.L.,S.M.P viene 

aplicando de manera acertada estrategias relacionadas con el desarrollo de los 

asalariados, de retención del cliente interno, adecuación al trabajo y 

comunicación interna, lo cual tiene incidencia positiva en el compromiso de la 

organización de sus asalariados. También, Gongálvez (2019) en su indagación 

“marketing interno y compromiso organizacional en empresas privadas” presentó 

resultados similares a los obtenidos en el estudio actual pues obtuvo un p- valor 

menor a 0.050 y un Rho de 0.445, lo que evidencia una correlación positiva 

moderada, debido a ello el autor señala, que las acciones relacionadas con el 

endomarketing crean un mayor sentido de pertenencia, de tal manera que los 

vínculos emocionales de los asalariados con la empresa favorecen el 

compromiso organizacional de los mismos. De manera similar Carbajal y 

Alvarado (2019) en su estudio titulado “endomarketing y su relación con la 

identidad corporativa del centro de capacitación para entrevistas de trabajo 

chiclayo-2018” presentaron resultados similares, pues obtuvieron un estado de 

significancia igual a 0.000 y un Rho de 0.923, lo que demuestra que a mayores 

prácticas de endomarketing, mejor será el compromiso organizacional en las 

empresas. 

Así también, se obtuvo como primer fin específico zanjar la relación del 

endomarketing para el compromiso afectivo de los empleados del Grupo Galán 

E.I.R.L., S.M.P., 2022; donde los resultados conseguidos mediante la aplicación 

de la prueba paramétrica de Pearson, demostraron que no existe relación 
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significativa entre el endomarketing y el compromiso afectivo (p- valor = 0.068). 

Así también, Alvares y Rodríguez (2022) en su estudio titulado “Influencia del 

Endomarketing en la motivación laboral de los colaboradores de la empresa KLM 

Group S.A.C. – 2018” presentaron resultados opuestos a los de la investigación, 

pues en su estudio encontró que presenta conexión significativa entre el 

compromiso efectivo y el endomarketing (p- valor = 0.000) por lo que afirmó que 

el endomarketing favorece la identificación de los colaboradores con las metas y 

valores de la empresa. 

De la misma manera, el segundo fin específico estuvo enfocado en determinar 

la relación del endomarketing en el compromiso normativo de los colaboradores 

del Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P., 2022; donde después de procesar los datos 

mediante la prueba no paramétrica, se concluyó que existe asociación 

significativa entre el endomarketing y compromiso normativo (Sig. 0.018 y r = 

0,641) lo que demuestra que el endomarketing favorece el apego empresarial, 

lealtad y permanencia en la organización. Tales resultados son similares a los 

presentados por Paz (2017) en su artículo científico “Endomarketing, 

compromiso organizacional y satisfacción laboral en colaboradores de una 

asociación educativa”, quien en función a sus resultados señala que el 

compromiso normativo permite el cumplimiento de las normas y políticas de la 

empresa permite la mejor aplicación de estrategias de endomarketing, pues en 

su investigación demostró estadísticamente que el endomarketing tiene 

incidencia directa en el compromiso normativo, lo cual implica en los 

colaboradores cumplir con su deber moral y sentido de lealtad en el cumplimiento 

de sus deberes. 

Finalmente, el último objetivo estuvo orientado establecer la conexión del 

endomarketing con el compromiso continuo de los asalariados del Grupo Galán 

E.I.R.L., S.M.P., 2022, donde los datos demostraron que no existe conexión

significativa entre el endomarketing y el compromiso continuo, pues el nivel de 

significancia fue mayor a 0.050. En ese sentido los resultados presentados por 

Huamán (2018) en su trabajo investigativo: “marketing interno en la Entidad 

educativa Ramón Castilla” difieren con los obtenidos en el presente, ya que en 

su investigación aplicada encontró que el compromiso continuo se relaciona con 
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el endomarketing (p-valor = 0.000 y Rho = 0.543), por lo que manifestó que el 

endomarketing se relaciona de manera directa con el deseo de perdurar en la 

empresa por un ciclo de tiempo prolongado, pues siente que debe permanecer, 

ya que ha utilizado suficiente energía y se ha apegado a la entidad. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera: En relación al objetivo general, posicionado a zanjar la conexión del 

Endomarketing con el compromiso organizacional de los asalariados de la 

empresa Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P., 2022, se demostró estadísticamente que 

la variable endomarketing se relaciona significativamente, puesto que el nivel de 

significancia obtenido fue menor a 0.050 y el grado de correlación igual a 0.735. 

Segunda: Respecto al objetivo específico 1, que fue zanjar la relación del 

Endomarketing con el compromiso afectivo de los colaboradores de la entidad 

Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P., 2022, se evidenció que no existe relación 

significativa entre el endomarketing y el compromiso afectivo, ya que el p-valor 

fue igual a 0.068 y r= 0.521. 

Tercera: En cuanto al objetivo específico 2, que se propuso determinar la relación 

del Endomarketing con el compromiso normativo de los colaboradores de la 

empresa Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P., 2022, se comprobó que el endomarketing 

se conecta significativamente con el compromiso normativo (p-valor = 0.018 y r= 

0.641) 

Cuarta, en función al último objetivo específico, enfocado a determinar la 

relación del Endomarketing con el compromiso continuo de los colaboradores 

de la empresa Grupo Galán E.I.R.L., S.M.P., 2022, ha quedado demostrado 

que el endomarketing no se conecta significativamente con el compromiso 

continuo, por cuanto el nivel de significancia fue igual a 0.139 y la correlación 

de Pearson de 0.434. 
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VII. RECOMENDACIONES

Después de analizar los datos conseguidos se plantean las siguientes 

recomendaciones a modo de sugerencias: 

Primera: se recomienda al representante legal de la empresa Grupo Galán 

E.I.R.L, aplicar estrategias de endomarketing orientado a fortalecer el

compromiso en la organización. 

Segunda: Al gerente de Talento Humano de empresa Grupo Galán E.I.R, aplicar 

encuestas de satisfacción del trabajo en un entorno laboral para descubrir de 

manera adecuada las necesidades y molestias, de forma ingeniosa para 

procurar satisfacerlas mediante un análisis minucioso por el área pertinente. 

Tercera: Al gerente de Talento Humano promover el trabajo en grupo a través 

de actividades monitoreadas, también incluir al personal administrativo en 

general para la fomentación de planes y políticas institucionales 

Cuarta: Al gerente general de la empresa Grupo Galán E.I.R.L, remodelar el plan 

de salarios e incentivos con la meta de evitar que los talentos dentro de la 

empresa se pierdan. 
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ANEXOS 

1. Matriz de consistencia.









 

 

ENCUESTA DIRIGIDO A EMPLEADOS DE LA EMPRESA GRUPO GALAN E.I.R.L. 

 
 

Agradeceré su gentil apoyo en el llenado de la siguiente encuesta. No tardará más 

de cinco minutos en completarla solicitamos responder con franqueza. Los datos 

obtenidos serán utilizados para fines académicos y de manera anónima. 

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada uno de los enunciados antes de marcar 

con un aspa (X) o un círculo (O), la alternativa que Ud. crea conveniente. 

Responder con la mayor sinceridad posible. Los datos obtenidos serán utilizados 

para fines académicos. 

 

1. Totalmente en desacuerdo 
 

2. En desacuerdo 
 

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 

4. De acuerdo 
 

5. Totalmente de acuerdo 
 

VARIABLE 1: 
 
 





MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
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VALIDEZ Y CONFIANZA 
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