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Resumen

El objetivo principal de la investigacion fue analizar de qué manera el marketing
interno se relaciona con el compromiso organizacional en la Coopac los Andes,
Abancay, 2022. En este sentido, la presente investigacibn se basé en una
metodologia de tipo aplicada, con un disefio no experimental y un nivel descriptiva-
correlacional. Asimismo, la muestra se encontré6 compuesta por 52 colaboradores
de la organizacion en estudio. Del mismo modo, se les aplicé dos cuestionarios,
uno para cada variable de investigacion. Los resultados arrojaron un coeficiente de
correlacion Rho Spearman de =,894**, demostrando la existencia de una
correlacion positiva alta.

Finalmente, se puede concluir que existe una relacion significativa entre el
marketing interno y el compromiso organizacional de los colaboradores en la

Cooperativa Los Andes,2022

Palabras clave: marketing interno, compromiso organizacional, colaboradores,

cooperativa, empresa
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Abstract
The main objective of the research was to analyze how internal marketing is related
to organizational commitment in Coopac los Andes, Abancay, 2022. In this sense,
this research was based on an applied-type methodology, with a design not
experimental and a correlational level. Likewise, the sample was found to be
composed of 52 collaborators of the organization under study. In the same way, two
questionnaires were applied to them, one for each research variable. The results
yielded a Rho Spearman correlation coefficient of =.894*, demonstrating the

existence of a high positive correlation.

Finally, it can be concluded that there is a significant relationship between internal
marketing and the organizational commitment of employees in Cooperativa Los
Andes, 2022.

Keywords: internal marketing, organizational commitment, collaborators,

cooperative, company
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l. INTRODUCCION

El mundo empresarial se enfrenta a cambios en el entorno politico, social y
econdmico, debido a ello, las empresas usan el marketing interno para tener una
ventaja competitiva sobre sus rivales(Qiu, Storey, & Boukis, 2021). El marketing
interno es aquel que vende la marca de una organizacion a los trabajadores que
operan en ella. Debido a lo anterior, es un factor que impulsa el desarrollo de la
compafiia. (Sabah & Mehmet, 2021).

A nivel internacional, Abukabar et al. (2021) Identifican una desmotivacion laboral
en diversas empresas. Debido a lo anterior, el marketing interno puede solucionar
dichos problemas, a través de la satisfaccion de los trabajadores, quienes
mejorarian su desempefo. Asi, segun Cardona y Romero (2017) identificaron que
el marketing externo es importante para poder llegar al cliente, pero al momento de
que al servicio se otorgue con poca calidad, la interaccién con el cliente no se
completaria satisfactoriamente; ademas, se sostiene sobre la estrategia de que un
cliente satisfecho resulta ser publicidad de un modo gratuito, pero un trabajador

satisfecho permitird que esta estrategia sea exitosa.

A nivel nacional, Linares y Ortiz (2020) identificaron un problema de reclutamiento,
dado que el 22 % de las empresas sefialan una escasez de talento laboral.
Igualmente, Huaman y Alarcén (2019) en la actualidad, ha tomado una mayor
fuerza al considerar que el marketing directo como la bases que sustenta un
servicio o producto de calidad, y esto por consecuencia permitir que el cliente
obtenga una atencion optima; de esta manera, se hace necesario que todo tipo de
empresas consideren el marketing interno como base fundamental del éxito

empresarial.

A nivel local, es necesario reconocer que la Cooperativa Los Andes, brinda
servicios financieros como préstamos, ahorros o0 giros, y otros servicios como
campafnas de salud, asistencias técnicas y formacion de cooperativas. Dada la
variedad de servicios, es necesario que sus trabajadores posean un desempefo y
compromiso organizacional adecuado. Esto se debe a que este tipo de entidades
no presenta una correcta gestion y el desempefio de laboral no es el esperado.



Ante este contexto problematico, la investigacion centra su analisis en determinar
la relacion entre el Marketing Interno y el compromiso Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022. Segun Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018), el problema es todo aquello que se logra describir,
explorar y comparar, para que pueda desarrollar un estudio mediante la aplicacion

de criterios metodoldgicos (p.4).

Planteando como problema general ¢ Como se relaciona el Marketing Interno y el
Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes,
Abancay, 2022? Y como problemas especificos tenemos: ¢Cémo se relaciona el
Analisis de marca y el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la
Coopac los Andes, Abancay, 20227?, ¢, Como se relaciona las Estrategias o actividad
y el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes,
Abancay, 20227, ¢(Cdémo se relaciona la Evaluacibn de la estrategia vy
retroalimentacion el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la
Coopac los Andes, Abancay, 20227

Segun Hernandez y Mendoza (2018) la justificacion, en una investigacion debe
exponer sus razones; es decir, demostrar porque es importante y necesaria (p. 45).
La presente investigacion se desarroll6 mediante la recoleccion de datos para poder
analizar de mejora manera los temas analizados, por lo tanto, esta informacién
permite realizar mejoras o modificacion a la teoria analizada. En cuanto a la
justificacion practica, es que al finalizar la investigacion se ha logrado realizar la
formulacion de recomendaciones practicas para el ambito analizado, a fin de que
genere mejoras para la empresa analizada. En relacion a la justificacion
metodoldgica, es que para poder concluir con esta investigacién se realiz6 la
formulacién de instrumentos de investigacidon que fueron validados por esta
investigacion, que pueda servir para futuras investigaciones. Al final, en relacion a
la justificacion social, esta investigacion permitira detectar defectos o problemas en
cuanto al marketing interno como del compromiso organizacional, a fin de generar
mejoras para loca trabajadores y las empresas similares.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los objetivos para la investigacion

es detallar y que se desea demostrar como resultados en el estudio. Ademas, debe



indicar de manera objetiva todas las pautas en el estudio. (p. 45). Teniendo como
objetivo general determinar la relacion entre el Marketing Interno y el Compromiso
Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022.
Asimismo, se presentan los siguientes objetivos especificos, tales como:
Determinar la relacion entre el Andlisis de marca y el Compromiso Organizacional
de los colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022. Determinar la
relacion entre las Estrategias o actividad y el Compromiso Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022. Determinar la relacion entre
la Evaluacion de la estrategia y retroalimentacion y el Compromiso Organizacional

de los colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022.

Ademas, segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), las hip6tesis son posibles
explicaciones sobre el fendbmeno investigado, Que se expresa como una propuesta
o afirmaciones (p. 6), planteando la siguiente hipétesis general: Existe relacion
significativa entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022. Del mismo modo, las
hipoétesis especificas: Existe relacion significativa entre el Analisis de marca y el
Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes,
Abancay, 2022. Existe relacion significativa entre las Estrategias o actividad y el
Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes,
Abancay, 2022. Existe relacion significativa entre la Evaluacién de la estrategia y
retroalimentacion y el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la

Coopac los Andes, Abancay, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En el &mbito nacional, Navarro y Pimentel (2019) propusieron medidas del
marketing interno para incrementar el compromiso organizacional entre los
empleados de la Cooperativa de Ahorro de Santo Domingo de Guzman. Para ello
se adoptdé una metodologia de investigacion descriptiva y como herramienta de
investigacion se realizd una encuesta entre el personal comercial y operativo de las
diferentes cajas de ahorro y préstamo de la Cooperativa Santo Domingo de
Guzman. Se determind que este estuvo conformado por 95 personas que
conformaban su poblacién de estudio. El estudio encontré que los empleados de la
cooperativa de ahorro Santo Domingo de Guzman en Cuzco estan comprometidos

con la planificacion estratégica basada en el marketing interno.

Relacionado al tema Hernandez et al. (2020) Identificaron los motivos de la alta
rotacion de empleados, lo que dificulta el desarrollo de las tareas y la calidad del
servicio al publico final, y observaron baja retencion de empleados. La investigacion
se realizd con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental y transversal.
También se tomo6 una muestra de 150 trabajadores y se probd la confiabilidad de
los instrumentos mediante el Alfa de Cronbach. Donde se ha tenido los resultados,
donde se obtuvo de que se obtuvieron de Rho de Spearman igual a 0.403 del
marketing y compromiso organizacional. Se concluyé que el 90,7% de los
empleados perciben bajo marketing interno y a la vez tienen bajo compromiso, lo
que significa que la empresa esta descuidando los procesos de enfoque en sus

empleados.

En su estudio, Cabrera y Mojalott (2018) sefalaron la conexion que existe entre el
marketing interno de los empleados y el compromiso organizacional de la
Universidad Peruana Unién. Para hacer esto posible se utilizaron disefios de
investigacion no experimentales, transversales y correlacionales. Nuevamente, se
utilizé investigacion validada relacionada, tomando como poblacién base para
realizar su estudio a los colaboradores de la institucion; donde se obtuvo resultados
gue permiten la definicion que del Marketing interno es desarrollado en la empresa
tomando una relacion positiva, baja y significativamente con el compromiso

organizacional, con un coeficiente de correlacion de r=.435 y p=.00.



Presentaron Cordova y Pinto (2018) determinaron la relacion entre marketing
interno y el compromiso organizacional en Pacifico Seguro Trujillo. Se utilizé un
disefio de investigacion no experimental, se presentd un nivel de investigacion
correlacional, de igual forma se aceptdé el niumero de investigacion de 117
empleados de Pacifico Seguros, de los cuales se tomé una muestra de 87
personas. Ademas, se utilizan datos primarios a través de métodos de encuestas y
entrevistas, utilizando como herramientas cuestionarios y guias de entrevista. Se
descubrié que en Pacifico Seguro Trujillo existe una correlacion entre el marketing
interno y el compromiso organizacional en 2018. Asimismo, el nivel de gestion de
marketing interno de Pacifico Seguro Trujillo es bueno, con un 75% de empleados
que tienen un alto nivel de desarrollo y un 80% que indica que la empresa tiene un
alto nivel de conciencia entre sus empleados. Finalmente concluye que el nivel de
marketing interno tiene una relacion positiva, baja y significativa. Ademas, ha
establecido un coeficiente de correlacion, de r= 0.787 y con un p = 0.0001, que

respalda la relacion determinada entre los temas analizados.

Se cita a Salazar (2021) quien investigé la afinidad del marketing interno frente a
los criterios establecidos para el compromiso organizacional del empleado en
Fabrica de Confecciones Paretto S.A.C. Para lograr esto, se adopté un enfoque de
investigacion cuantitativo y se utiliz6 un disefio correlacional no experimental.
Ademas de estos ultimos, también se utilizan métodos de encuesta, introduciendo
asi el "Cuestionario de Encuesta para el Mercado Interior". Se concluy6 que el
marketing interno presentaria una relacion precisa con el desarrollo del relacionado

con el compromiso organizacional (r = 0.757 con p y <0.05).

En el contexto internacional, Ramos (2018) determiné el nivel de las dimensiones
de marketing interno de los empleados del banco y para medir su compromiso
organizacional. El estudio utilizé el disefio de investigacion descriptiva, ya que
investigo la relacion entre las dimensiones del marketing interno y el compromiso
organizacional de empleados de los bancos universales. El estudio consideré a
colaboradores de los tres bancos universales mas grandes en la ciudad de Tarlac:
Banco de Oro (BDO), Banco de las Islas Filipinas, (BPI) y Metrobank como
poblacién de estudio. Se solicitd a los cuarenta y tres (43) empleados bancarios
gue respondieran el cuestionario previsto para el estudio, lo que correspondi6 a su



muestra de estudio. Se concluyd que un gran nimero de empleados de la base de
datos acordaron que sus respectivos bancos al ofrecer una amplia variedad de

servicios financieros, los clientes los visitan a cualquier hora del dia.

Presentaron Abbas y Tayyeb (2018) examinaron el efecto del marketing interno
sobre el compromiso organizacional de los empleados en los bancos privados de
Faisalabad. La metodologia de la investigacion fue del tipo descriptivo, en el disefio
de investigacion no experimental, de corte trasversal. Para hacer esto posible, se
elabor6 un modelo que examine los factores que afectan el compromiso
organizacional y se probé empiricamente utilizando una muestra de 109 empleados
de diferentes bancos privados que trabajaban en diferentes rangos, a los que se
entrevistd con una encuesta. Se concluyé que, segun los empleados, la " faccion
de satisfaccion laboral" tiene la primera prioridad, seguida de la "coordinacion
interfuncional” e "integracién, comprension y diferenciacion”. Los factores
"motivacion” y "entrenamiento” tienen el menor rango, debido a son menos

importantes para la comunicacion organizativa.

Relacionado al tema, Mero et al. (2020) analizaron las dimensiones del marketing
interno y su potencial relacion con el compromiso organizacional. La metodologia
utilizada fue del tipo de investigacién descriptivo, con el disefio no experimental de
corte transversal. Para ello se elaboré un trabajo de campo en base a un
cuestionario de investigacion, el cual esta enfocado en un area muy importante de
la economia social: el sistema cooperativo en un pais en vias de desarrollo. Se
distribuyeron un total de 2.499 encuestas entre los empleados, directores y
gerentes de las cooperativas ecuatorianas que conforman su poblacion de estudio.
Se tiene como resultados, que las dimensiones del marketing interno con la relacion
del compromiso organizacional, teniendo como mayo influencia en la comunicacion
interna respaldado por el porcentaje de varianza explicada (42.1%). De esta
manera se respalda la afectacion que logra tener el marketing directo con el
compromiso organizacional que permitian la gestién deficiente y efectiva de a la
empresa. Se concluyé que la dimension de marketing interno muestra una relacion
estadisticamente significativa con el compromiso organizacional, donde la

dimensiéon de comunicacion interna es el méximo indicador de su correlacion.



Igualmente, Sriphong et al. (2022) examinaron las diferencias en los niveles de
compromiso organizacional en funcion de factores demogréaficos y desarrollar y
validar el modelo de relacion causal de marketing interno, cultura organizacional.
Para ello, se empled un método mixto de investigacion cuantitativa y cualitativa. Los
datos se recopilaron a través de un cuestionario para 622 empleados y a través de
6 discusiones de grupos focales, lo que conformd su poblacién de estudio. Se
concluy6 que el compromiso organizacional es significativamente diferente segun
la antigledad. Es decir, el personal que trabajo menos de 5 afios estd menos
comprometido que el que trabajé mas tiempo. En los resultados, donde se ha
realizado un estudio fundamentado en un analisis de componentes principales
realizado por medio de 5 factores donde a la varianza explicada la normalidad de
los datos al final, donde los constructos han obtenido valores superiores de 0,50,
confirmando las variables latentes se estan relacionadas. El autor concluye, que
existen una relacion positiva entre el marketing interno, considerando la satisfaccion

laboral y compromiso organizacional de la empresa analizada.

También el estudio de Monserrat y Martinez (2019) que presentaron un analisis
preliminar de la relacién entre los esfuerzos de marketing interno y el compromiso
organizacional. Para ello se desarroll6 una herramienta cuantitativa denominada
Internal Marketing Involvement Questionnaire que consta de 40 items. Se concluyé
gue existe una correlaciéon positiva entre ambas variables, sustentado por la rho de
Spearman igual a 0,769 indicando que, a mayor percepcion de los esfuerzos de
marketing interno, mayor nivel de compromiso organizacional por parte de los

clientes internos.

Las bases tedricas de la investigacion se fundamentan de manera sobre saliente
en algunas teorias cientificas desarrollada en 1916, como lo relacionado a la teoria
clasica que presenta Henry Fayol, al centrar la atencidbn en la preceptiva
estructuralista y el enfoque organizacional, donde cada trabajador tiene sus propias
funciones, sobre las cuales debe alcanzar un seria de beneficios que faciliten la
satisfaccion del trabajador como cliente interno, de esta manera lograr alcanzar al

eficiencia de actividades y por consecuencia de la organizacion.

Ademas, que considera la importancia de considerar una teoria humanistica

desarrollada por Elton mayo, en el afio de 1932 donde las relaciones humanas son



el complemento perfecto para que se establezca relaciones entre trabajadores,
tomando como un grupo humano importante que sostiene la empresa; donde
consideran tener un serie de consideraciones como la delegacion de autoridad, la
autonomia del trabajador y considerar la importancia de recompensas o sanciones

gue mantengan en control la organizacion.

De acuerdo con Shum (2019), el marketing interno también se conoce como
endomarketing o marketing corporativo. Es cada una de las técticas y actividades
que se delegan para promover, comunicar y promover los valores, mision,
perspectiva, esencia, identidad e imagen de la marca a los miembros del equipo y

colaboradores (p. 202).

Respecto al Analisis de la marca, primero es importante realizar una investigacion
de marca global para comprender el tamafio de la organizacion, la motivacion del
equipo de trabajo, el rendimiento, el nivel de educacion de los empleados, etc.
Investigacion interna de marca. (Shum, 2019, p.201).

Tratando el aspecto estrategia o actividad, es necesario describir en cada tarea
especifica las habilidades y tacticas utilizadas para lograr los objetivos logrados a

través del marketing interno (Shum, 2019, p.201).

De igual forma, abordar el tema de la evaluacion y retroalimentacién de la estrategia
incluye evaluar el logro de la meta deseada, escuchar las opiniones de los
participantes en el trabajo, observar los cambios y habitos del equipo, evaluar el
desemperio, etc. (Shum, 2019, p.201).

Para la segunda variable, considera la importancia de la teoria administrativa del
neoclasica presentada por Peter Druncker que muestra que la organizacion estaria
fundamentada en el cumplimiento de objetivos planteados como organizacion, los
mismo que deberia de prever una integracion con los objetivos individuales de cada
trabajador, que facilite la generacion de compromiso por parte del trabajador al
considerar que los objetivos de la empresa comparten su puntos de vista 0 sus

objetivos de desarrollo profesional.

Sobre el compromiso organizacional es el grado en que un empleado se identifica
con la organizacion, sus metas y el deseo de permanecer dentro de ella. Un examen

afectivo, normativo y al mismo tiempo continuo de la organizacién es posible con



diversos grados de intensidad. El “perfil de compromiso” que tiene un empleado
actualmente refleja un nivel alto o bajo de los tres tipos de compromiso
organizacional. El compromiso organizacional identifica al compromiso
organizacional es un nivel de vinculacion laboral que describa la situacion donde el
empleado alcanza frente a la empresa como parte importante de su rol
complementa la finalidad de la empresa, considerando a esta relacion presentada
por tres motivaciones mas importantes que son las siguientes: compromiso afectivo,

compromiso normativo y compromiso continuo, (Griffin et al.,2020, pp.130-159):

Establece el compromiso afectivo, directamente relacionado al apego emocional de
manera positiva con la empresa por distintas motivaciones, que también se
presentan relacionado a que la empresa muestra una identificacion con las metas
y valores que el trabajador considera; esto es reforzado por el estilo de trabajo en
el que el colaborador se siente comodo o pleno para poder desarrollar actividades
laborales, presentado las siguiente caracteristicas: identificacion con sus metas,

identificacion con sus valores, permanencia de los empleados

Respecto al compromiso normativo se trata del sentimiento de obligacion de quedar
en una organizacion por causas éticas o morales. El comportamiento normativo
esta asociado con un liderazgo destacado y motiva a los empleados a permanecer
en la organizacion porque sienten que tienen un compromiso. Asimismo, se
describe los indicadores de la dimension compromiso normativo: sentimiento de
obligacion ético, sentimiento de obligacion moral, desempefio superior y deber con

la organizacion

El compromiso de continuidad, establece que el trabajador mantiene una relacién
con la empresa a causad de factores como los altos costos que implicaria tener que
acceder a otros trabajados y los beneficios que se relacionan las amistades que ha
formado en la empresa ante la posible salida del centro laboral, tomando a este tipo
de compromiso como una de las formas en que el compromiso parte de factores
personales como la amistad y la perdida de benéficos que recaen sobre la
responsabilidad propia de la empresa.

También, se describe los indicadores de la dimension compromiso continuo: altos

costos econdmicos (Griffin et al.2020, p.130).



Finalmente, se complementa los enfoques conceptuales con los siguiente: a)
marketing interno, es una gestion eficaz en los recursos humanos que mejoras de
la ventaja competitiva en las distintas empresas, a fin de generar un mayor
compromiso laboral (Ramirez y otros, 2020); a dicho concepto que el marketing
interno es una herramienta para el compromiso organizacional que tiene una alta
influencia sobre la empresa por generar una vision global para el trabajador como
parte de la organizacion (Maximiliano, 2019). Ademas, sefiala Payares et al. (2020)
el marketing interno es la gestion que se brinda a la compafia con fines de
satisfacer al cliente interno, a pesar que la finalidad es contribuir a los trabajadores
las herramientas necesarias para que se comprometan con la empresa, el ultimo
beneficiario de esta estrategia es el cliente de la empresa. Al respecto, propone su
enfoque el marketing interno es conocido también como endomarketing que es el
conjunto de acciones que se direccionada a poder satisfacer al empleado, para que
tangan un grado representacion con la empresa que puede simular orgullo de
formar parte de esta (Canales, 2021). Ademas, b) Analisis de marca, es una
descripcion o peculiaridades que se deben conocer que cada marca, sobre el cual
se logra determinar la identidad de la empresa y que debe ser conocido por todas
las empresas (Gallart y otros, 2019). c¢) Estrategias o actividad, son una linea
acciones direccionadas cumplir un fin determinado, en caso del marketing, se debe
planear cada estrategia basada en los criterios necesarios para la empresa o el
sector del mercado en donde se desarrolla, siendo este dltimo un factor que se
desenvuelve como estrategia de marketing (Calle y otros, 2020); d) Recursos del
talento humano, es la denominacion utilizada para el grupo humano que forma parte
de una organizacion, considerado como una de las principales bases de la
empresa, sobre todo en aquellas que funcionan sobre servicios; este tipo de
recursos en una forma de actuacion empresarial al que se le denomina como
gestion de recursos humanos, que es utilizado como una estrategia de mayor
productividad (Borrero, 2019). e) Evaluacion de la estrategia y retroalimentacion,
son procesos de relacionados con la revision de actividades desarrolladas y
determinar los errores en los procesos empresariales, a fin de poder garantizar una
lista de criterios a mejorar, a partir de los cuales se tiene que desarrollar un nuevo

conjunto de estrategias basados en la experiencia anterior de la empresa; donde la
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evaluacion es el proceso de recolectar informacion para proceder con la
retroalimentacion y generacion de nuevas estrategias (Felipa & Paredes, 2021)

Se presentan teorias relacionado. f) Compromiso organizacional, es el nivel de
afinidad entre el trabajador y la organizacion que estd basado en una serie de
factores que se logra desarrollar como efecto de la relacion laboral que se mantiene
con el trabajador (Salvador, 2019), también define al tema Lopez et al. (2022)
considera que el compromiso organizacional es un papeles relevantes dentro de un
organismo, siendo la base de la productividad empresarial donde e fin y la
motivacion de las estrategias giran en torno al trabajador; conceptualiza también
Avila y Pascual (2020) que lo define el compromiso organizacional es la forma de
organizacion dentro de un empresa, donde el trabajador toma un papel fundamental
en cada una de las actividades de la empresa, donde se desarrolla un nuevo
modelo de administracion empresarial; otras conceptualizacion muestra que
(Rodriguez, 2021) identifica que el compromiso organizacional es un nivel de
relacion del trabajador con al empresa, donde se siente la obligacion del trabajador
con la empresa, que se muestra en un mayor nivel de productividad sin mayores
incentivos.

Complementa sobre; g) Compromiso afectivo, es una forma relacién del trabajador
con a la empresa por motivos personales o de costumbre, donde se implican
sentimiento del trabajador como un vinculo generado en la mayoria de casos por el
trato justo dentro de la empresa (Coronado y otros, 2020);h) Compromiso
normativo, es el tipo de vinculos que se desarrolla del trabajador hacia la empresa
mediante el cumplimiento de normativas planteadas en su area de trabajo o
desarrolladas de manera, considerado como el deber moral que se tiene con la
organizacion, donde el trabajador desarrolla sentimientos de reciprocidad con la
empresa frente al conjunto de beneficios que la empresa le otorga (Hernaandez y
otros, 2018). I) Compromiso continuo, es un tipo de vinculacion entre el trabajador
y la organizacion para la que colabora basado en la inversion que realiza el
trabajador en la empresa durante todo el tiempo que desarrolla su labor como parte
de ella, que ademas de generarle beneficios, implica costos asociados con dejar la

empresa (Baez y otros, 2019) .
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lI.LMETODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion:

De acuerdo a los propositos que se quiere llegar se utilizara una
investigacion aplicada, al hacer un estudio de verificacion de la teoria en
busqueda de dar solucién a los problemas detectados. Segun ha sefalado,
Herndndez y Mendoza (2018) la investigacion aplicaba utiliza los procesos
de una investigacion empirica para encontrar la solucién al provea inicial o
un problema detecta en la investigacion.

3.1.2 Disefio de investigacion:

De la misma forma, se aborda un estudio de disefio no experimental, ya que
la presente investigacion se relaciona con no manipular las variables en el
estudio. Al respecto Hernandez y Mendoza (2018) se refieren a los disefios
no experimentales como investigaciones intencionales sin variables
instrumentales. Este es un estudio en el que las variables independientes no
se alteraron conscientemente para determinar su dominio sobre las otras
variables. También es transversal porque se ejecuta en el mismo conjunto
de variables durante un periodo de tiempo.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing Interno

Definicion conceptual

De acuerdo con Shum (2019) sefiala que el marketing interno conocido
también como endomarketing o marketing corporativo. Son cada una de las
tacticas y ocupaciones que se delegan de fomentar, comunicar y
promocionar valores, tarea, perspectiva, esencia, identidad e imagen de la
marca, para los miembros del equipo de trabajo y los ayudantes. En segundo
lugar, se encuentran los objetivos a lograr en la empresa o compaiiia, la cual
son muy importantes para el crecimiento del establecimiento. En tercer lugar,
se desarrolla las estrategias o actividades enfocadas en los trabajadores de
la empresa para ver su rendimiento y compromiso en el establecimiento. En
cuarto lugar, se desarrolla los recursos del talento humano, la cual se

enfocan en la logistica de materiales y el correcto trabajo en equipo. En
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quinto lugar, se encuentra, Los indicadores de la gestion, la cual son las
diversas actividades de productividad en la empresa. En sexto lugar, se
encuentra la implantacion de estrategias en la empresa enfocados en los
problemas de gran significancia en el trabajo de los colaboradores. En
séptimo lugar, se desarrolla la evaluacion de la estrategia Yy
retroalimentacion, la cual se basa en el aprendizaje continuo e
implementacion de mejoras en las diversas actividades de la empresa (p.
202- 290).

Definicién Operacional

El Marketing Interno es un conjunto de estrategias que usa su marca, sus
objetivos a sus propios trabajadores con el objetivo de fidelizarlos para que
se sientan identificados con la empresa. Presentan como dimensiones:
analisis de marca, estrategia o actividad, Evaluacion de la estrategia y
retroalimentacion.

Dimensiones

Se presentan los indicadores de cada una de las dimensiones analizadas:

Analisis de marca: Analisis interno de la marca para es identificar y
entender las necesidades insatisfechas de los empleados, sus expectativas
de la marca, su motivaciéon, los beneficios que la marca ofrece a los
empleados, el ambiente de trabajo, etc. (Shum, 2019, p.201). Indicadores:
motivacion del equipo de trabajo, productividad, nivel de formacién de

trabajadores.

Estrategias o actividad: es necesario describir en cada tarea especifica las
habilidades y tacticas utilizadas para lograr los objetivos logrados a través
del marketing interno (Shum, 2019, p.201). Indicadores: cumplir con las
metas, objetivos definidos de las actividades, objetivos definidos de las
estrategias.

Evaluacion de la estrategia y retroalimentacion: es evaluar el logro de la
meta deseada, escuchar las opiniones de los participantes en el trabajo,
observar los cambios y habitos del equipo, evaluar el desempefio, etc.
Indicadores: opiniones de los miembros del trabajo, habitos del equipo,
evaluar la productividad.
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Escala de medicion

Se ha utilizados la siguiente escala para recolectar los datos de esta variable

1=Nunca 2=CasiNunca 3 =Aveces 4=Casisiempre 5= Siempre

Variable 2: Compromiso Organizacional

Definicion conceptual

El compromiso organizacional es el grado al cual un trabajador se identifica
con la empresa, sus metas y desea permanecer en ella. Es posible
comprometerse con una organizacion de forma afectiva, normativa y
continua al mismo tiempo, en niveles diferentes de intensidad. El “perfil de
compromiso” que tiene un empleado en un momento dado refleja niveles
altos o bajos de los tres tipos de compromiso organizacional (Griffin et
al.,2020, pp.130-159).

Definicién operacional

El compromiso organizacional se refiere al grado en que un empleado se
identifica, se siente comprometido con la organizacién y también con sus
metas, y desea permanecer en ella. Tomando como dimensiones:

compromiso afectivo, compromiso normativo, compromiso continuo.
Dimensiones

Compromiso afectivo: encierra el apego emocional positivo a una
organizacion y una identificacion profundo con sus metas y valores. El
compromiso afectivo esta referente con niveles mejores de manejo y provoca
gue los empleados permanezcan en la compafiia pues de esta forma lo
anhelan (Griffin et al.2020, p.129). Indicadores: identificacion con sus metas,

identificacion con sus valores, permanencia de los empleados.

Compromiso normativo: se trata del sentimiento de obligacién de quedar
en una organizacion por causas éticas o morales. El comportamiento
normativo esta asociado con un liderazgo destacado y motiva a los
empleados a permanecer en la organizacion porque sienten que tienen un

compromiso. (Griffin et al.2020, p.130) Indicadores: sentimiento de
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3.3.

obligacion ético, sentimiento de obligacibn moral, desempefio superior y

deber con la organizacion.

Compromiso continuo: se refiere a permanecer en una organizacion
debido a los altos costos econdmicos (aceptar otro trabajo significaria perder
trabajos valiosos) o costos sociales (amistad con colegas) asociados con la
partida. El compromiso de continuidad hace que los empleados
permanezcan en la empresa porque se sienten obligados a hacerlo.

Indicadores: altos costos econdmicos.
Escala de medicién

Se ha utilizados la siguiente escala para recolectar los datos de esta variable
1 =Nunca 2=CasiNunca 3 =Aveces 4=Casisiempre 5= Siempre

Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion:

Fueron 60 colaboradores de la Cooperativa Los Andes, Abancay, 2022.
Hernandez y Mendoza (2018), sefialan que una poblacién es un vinculado
de los casos totales que conciertan con un conjunto de especificaciones
(p.195).

e Criterios de inclusion: son parte de la poblacion aquellos
trabajadores que estan vigentes como trabajadores en la Cooperativa
Los Andes, Abancay.

e Criterios de exclusion: se excluirian a los trabajadores que no se
encuentran en la institucion el dia de la aplicacion del instrumento, y

todos aquellos que no tienen relacion laboral vigente con la empresa.
3.3.2 Muestra

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) define a la muestra una
simetria que forma parte de la poblacién (p.334). Por ende, para el estudio
estara constituida por 52 colaboradores de Cooperativa Los Andes,
Abancay, 2022.
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3.4.

3.3.3 Muestreo:

Para Hernandez y Mendoza (2018), el muestreo es el método para elegir los
elementos que constituiran el tamafio muestral (p.89). Por ello, La técnica es
mediante probabilistico de aleatorio simple, el calculo es para determinar el

tamano de la muestra.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizara la técnica de encuesta y para recoger los datos usaremos el
cuestionario. La técnica, de estudio se empleard la encuesta. Segun
Hernandez y Mendoza (2018) sefiala que la recopilaciéon de datos es la
técnica. Es como se obtiene los datos para que usted puede concluir la
herramienta utilizar. Para seleccionar dicha metodologia, establecer la
problemética a estudiar (p.101).

Concerniente a los instrumentos, se emplearan los cuestionarios segun
Hernandez y Mendoza (2018), un cuestionario es un método de
investigacion que consiste en construir una hipotesis de trabajo, una serie de
preguntas escritas estructuradas, en forma de vinculos entre las variables y
los indicadores de la encuesta (p.291). Los items de cada cuestionario

estaran puntuados bajo la escala de Likert:

Nunca CasiNunca Aveces CasiSiempre Siempre

1 2 3 4 5

Validez del instrumento, la validez se define como grado acerca de la
medicién al concepto estudiado, dichos requisitos ayudan a ser medida la
productividad, identificando las esenciales pérdidas en el proceso, asi

también sus principales causas (Hernandez y Mendoza, 2018)
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Tabla 1: Resultados de la validacion de por juicio de espertos.

EXPERTO GRADO ACADEMICO RESULTADO

Magister en Aplicable

Mg. Christian Abel
Zapata Chipana

Administracion

Estratégica

Mg. Cecilia Paula Luisa . o .
] o Magister en ciencias Aplicable
Gomez Zuniga o )
Administrativas

Dr. Henry o _
Doctor en Ciencias Aplicable
Huamanchumo Henry o )
Administrativas

Cuando se refiere a confiabilidad se determina que es el grado constancia
de los datos obtenidos, segun lo establecidos en prueba estadisticas para
poder determinar el coeficiente de confiabilidad mediante la prueba de Alfa
de Cronbach, donde cuan més cerca de la unidad se categoriza como mejor
resultado.

3.5. Procedimientos

Se procede a detallar cada uno de los pasos a seguir para poder llevar a
cabo el procedimiento: donde se ha procedido a la formulacién de los
instrumentos de investigacidon que fueron guiadas por los indicadores
determinados al inicio del estudio. Una vez culminado la formulacién de
dichos instrumentos, se procedié a realizar pruebas de confiabilidad, y
presentarlos frente a expertos sobre los temas analizados para su validacion,
se recibieron observacional a los cuestionarios presentado, estos fueron
corregidos con preguntas que seguian criterios de observacion; finalmente
se obtuvo la validacion de los expertos, por lo tanto, se procedio con el
trabajo de campo sobre la muestra determinada para este estudio.

Por medio de la informacién recogida de fuentes como libros fisicos y

electronicos, articulos de revista y paginas web. Todo ello permitié sustentar
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3.6.

3.7.

el problema encontrado en la investigacion, para el cual se elaboré un
cuestionario para cada variable, luego se aplicé la técnica de juicio de
expertos. Por dltimo, se procede a tabular para luego procesarlas
estadisticamente.

Método de analisis de datos

Se utilizara el software IBM SPSS 26 en espafiol, se obtienen los estadisticos
descriptivos, el cual contiene tablas de frecuencia y figuras, y después
mediante el andlisis inferencial mostrar los hallazgos obtenidos y detallar los

términos. Escala de correlacion

Para el calculo de la influencia se aplicara el coeficiente de correlacion, para
medir la relacién estadistica entre dichas variables, las unidades de analisis
son por rangos. Se comprende y se evalla estadisticamente la relacion entre
dichas variables sin que ninguna variable sea influenciada (Hernandez y
Mendoza, 2018).

Aspectos éticos

El estudio se desarrollé en el aspecto ético, la confidencialidad, veracidad y
demas también deben de ser objetivas. Toda la instigacién sustento en
funcion a lo determinado por la guia de investigacion ofrecida por la
Universidad César Vallejo, como también el formato considerado como base

de esta investigacion a las normas APA en la séptima edicién.

Ademas, en el presente estudio se acata a considerar segun lo sefialado, las
disposiciones segun los que establece dentro del reglamento de grados y
titulos se fundamentan en que como estudiante toda la tesis debe estar
fundamentado en los que indica dicho reglamento y los proceso que se debe
cumplir para poder culminar el proceso de investigacion, culminar con la tesis
y demds para culminar la carrera profesional de manera completa. Toda la
informacion debe ser incluida en la presente investigacion tiene que ser
autentica, de modo que la obtencion de esta debe ser legitima y segun las
normativas vigentes y las disposiciones legales. En cuanto al aspecto ético,
los que sustentan todo el proceso de la presente investigacion es la
propiedad intelectual, el respeto a las fuentes fidedignas adecuadas, sobre
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todo en a la proteccion de los colaboradores para la presente investigacion
mediante el respeto a la confidencialidad, a la honestidad y del desarrollo de

tema.
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1
Resultados de la variable marketing interno
PROM_V1
Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 21.00 40.38 40.38 40.38
Casi 28.00 53.85 53.85 94.23
valido siempre
Siempre 3.00 5.77 5.77 100.00
Total 52.00 100.00 100.00

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 1
Resultados de la variable marketing interno

PROM_V1

G0

Porcentaje

A veces

Casi siempre

PROM_V1

Siempre

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;
por cuanto el 53.85% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el
40.38% de los encuestados dan como respuesta a veces y el 5.77% de los
encuestados dan como respuesta siempre.
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Tabla 2
Resultados de la dimension analisis de marca

PROM V1 D1

. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
A veces 18.00 34.62 34.62 34.62
. (Casi 30.00 57.69 57.69 92.31
Valido siempre
Siempre 4.00 7.69 7.69 100.00
Total 52.00 100.00 100.00

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 2
Resultados de la dimension analisis de marca

PROM_V1_D1

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

PROM_V1_D1

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;
por cuanto el 57.69% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el
34.62% de los encuestados dan como respuesta a veces y el 7.69% de los

encuestados dan como respuesta siempre.
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Tabla 3
Resultados de la dimensién estrategias o actividad

PROM V1 D2
. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o

valido acumulado

A veces 15.00 28.85 28.85 28.85

. Casl 31.00 59.62 59.62 88.46

Valido siempre
Siempre 6.00 11.54 11.54 100.00
Total 52.00 100.00 100.00

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 3
Resultados de la dimensién estrategias o actividad

PROM_V1_D2

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

PROM_V1_D2

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;

por cuanto el 59.62% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el

28.85% afirman a veces y el 11.54% dan como respuesta siempre.
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Tabla 4

Resultados evaluacion de la estrategia y retroalimentacion

PROM V1 D4
. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o

valido acumulado

A veces 16.00 30.77 30.77 30.77

. Casl 31.00 59.62 59.62 90.38

Valido siempre
Siempre 5.00 9.62 9.62 100.00
Total 52.00 100.00 100.00

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 4

Resultados evaluacién de la estrategia y retroalimentacion

PROM_V1_D4

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

PROM_V1_D4

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;

por cuanto el 59.62% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el

30.77% afirman a veces y el 9.62% dan como respuesta siempre.
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Tabla 5
Resultados de la variable compromiso organizacional

PROM_V?2

: , Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi
ast 4.00 7.69 7.69 7.69
A veces 18.00 34.62 34.62 42.31
Valido Casi 27.00 51.92 51.92 94.23
siempre
Siempre 3.00 5.77 5.77 100.00
Total 52 100 100

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 5
Resultados de la variable compromiso organizacional

PROM_V2

G0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

PROM_V2

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;
por cuanto el 51.92% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el
34.62% afirman a veces, el 7.69% mencionaron casi hunca y el 5.77% dan como

respuesta siempre.
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Tabla 6
Resultados de la dimension compromiso afectivo

PROM V2 D1
. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
A veces 18.00 34.62 34.62 34.62
Casi 30
Valido siempre .00 57.69 57.69 92.31
Siempre 4.00 7.69 7.69 100.00
Total 52.00 100.00 100.00

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 6
Resultados de la dimension compromiso afectivo

PROM_V2_D1

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

PROM_V2_D1

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;

por cuanto el 57.69% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el

34.62% afirman a veces y el 7.69% dan como respuesta siempre.

25



Tabla 7

Resultados de la dimension compromiso normativo

PROM_V2_D2
. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Casi
nUNCa 4.00 7.69 7.69 7.69
. A veces 11.00 21.15 21.15 28.85
Valido Casi
asl 26.00 50.00 50.00 78.85
siempre
Siempre 11.00 21.15 21.15 100.00
Total 52 100 100

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 7

Resultados de la dimensidon compromiso normativo

Porcentaje

PROM_V2_D2

Casi nunca A veces

PROM_V2_D2

Casi siempre

Siempre

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;

por cuanto el 50.00% de los encuestados dan como respuesta casi siempre, el

21.15% afirman a veces, el 21.15% mencionaron siempre y el 7.69% dan como

respuesta casi nunca.

26



Tabla 8
Resultados de la dimension compromiso continuo

PROM_V2_ D3
. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Casi
nUNCa 6.00 11.54 11.54 11.54
- A veces 21.00 40.38 40.38 51.92
Valido Casi
asl 15.00 28.85 28.85 80.77
siempre
Siempre 10.00 19.23 19.23 100.00
Total 52 100 100

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 8
Resultados de la dimensiébn compromiso continuo

PROM_V2_D3

50

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre

PROM_V2_D3

Siempre

Interpretacion: Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado;

por cuanto el 40.38% de los encuestados dan como respuesta a veces, el 28.85%

afirman casi siempre, el 19.23% mencionaron siempre y el 11.

respuesta casi nunca.

54% dan como
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Interpretacion de baremos

Tabla 9
Baremos de marketing interno y compromiso organizacional

Marketing Interno  Compromiso organizacional

Baremos Niveles/Escala

fi Hi fi Hi

[33-41] [32-40] Inicio 10 19% 11 21%
[42-50] [41-49] Proceso 27 52% 17 33%
[51-59] [50-59] Logro 15 29% 24 46%
Total 52 100% 52 100%

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 9
Baremos de marketing interno y compromiso organizacional

60%
40%

20% V2: Compromiso Organizacional

V1: Marketing Interno
0%
Inicio Proceso Logro

B V1: Marketing Interno B V2: Compromiso Organizacional

Interpretacion: Se examina que, de los 52 colaboradores de Cooperativa Los
Andes,2022 el Marketing interno se encuentra en un nivel de inicio de 19% (10
sujetos) y en el nivel de proceso 52% (27 sujetos). Ademas, en Compromiso
organizacional un 21% (11 sujetos) se encuentra en un nivel de inicio y el 33% (17
sujetos) en el nivel proceso, por ello, el 29% (15 sujetos) de los trabajadores de
Cooperativa Los Andes,2022 evidencian que, si se ha logrado implementar el
Marketing interno, de la misma forma, el 46% (24 sujetos) de los encuestados,

consideran que se ha logrado un Compromiso organizacional.
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Tabla 10
Baremos de analisis de marca y compromiso organizacional

Andlisis de marca Compromiso organizacional

Baremos Niveles/Escala

fi Hi fi Hi

[10-12] [32-40] Inicio 11 21% 11 21%
[13-15] [41-49] Proceso 19 37% 17 33%
[16-18] [50-59] Logro 22 42% 24 46%
Total 52 100% 52 100%

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 10
Baremos de andlisis de marca y compromiso organizacional

46%
60% 33% 9
21% 37% pra
40% 21%
20% V2: Compromiso Organizacional
D1: Andlisis de marca

0%
Inicio Proceso Logro

W D1: Andlisis de marca V2: Compromiso Organizacional

Interpretacion: Se examina que, de los 52 colaboradores de Cooperativa Los
Andes,2022 el Analisis de marca se encuentra en un nivel de inicio de 21% (11
sujetos) y en el nivel de proceso 37% (19 sujetos). Ademas, en Compromiso
organizacional un 21% (11 sujetos) se encuentra en un nivel de inicio y el 33% (17
sujetos) en el nivel proceso, por ello, el 42% (22 sujetos) de los trabajadores de
Cooperativa Los Andes,2022 evidencian que, si se ha logrado implementar un
analisis de marca, de la misma forma, el 46% (24 sujetos) de los encuestados,

consideran que se ha logrado un Compromiso organizacional.
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Tabla 11
Baremos de estrategias o actividad y compromiso organizacional

Estrategias o . o
Compromiso organizacional

Baremos  Niveles/Escala actividad
fi Hi fi Hi
[10-12] [32-40] Inicio 8 15% 11 21%
[13-15] [41-49] Proceso 29 56% 17 33%
[16-18] [50-59]  Logro 15 20% 24 46%
Total 52 100% 52 100%

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 11

Baremos de estrategias o actividad y compromiso organizacional

46%

100% 21% 56% 33%
ﬂ 29%
50% 15% 2 V2: Compromiso Organizacional
0% D2: Estrategias o actividad
(]
Inicio Proceso Logro
W D2: Estrategias o actividad V2: Compromiso Organizacional

Interpretacion: Se examina que, de los 52 colaboradores de Cooperativa Los
Andes,2022 el Estrategias o actividad se encuentra en un nivel de inicio de 15% (8
sujetos) y en el nivel de proceso 56% (29 sujetos). Ademas, en Compromiso
organizacional un 21% (11 sujetos) se encuentra en un nivel de inicio y el 33% (17
sujetos) en el nivel proceso, por ello, el 29% (15 sujetos) de los trabajadores de
Cooperativa Los Andes,2022 evidencian que, si se ha logrado implementar
estrategias o actividades, de la misma forma, el 46% (24 sujetos) de los

encuestados, consideran que se ha logrado un Compromiso organizacional.

30



Tabla 12
Baremos estrategia y retroalimentacion, y compromiso organizacional

Evaluacion de la

. estrategia y Compromiso organizacional
Baremos  Niveles/Escala etroalimentacion
fi Hi fi Hi
[5-5] [32-40] Inicio 6 12% 11 21%
[6-6] [41-49] Proceso 10 19% 17 33%
[7-9] [50-59] Logro 36 69% 24 46%
Total 52 100% 52 100%

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Figura 12
Baremos de nota de evaluacion de la estrategia y retroalimentacion, y

compromiso organizacional

100% 69% 46%
339%
21% p
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0%
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B D4:Evaluacién de la estrategia y retroalimentacion V2: Compromiso Organizacional

Interpretacion: Se examina que, de los 52 colaboradores de Cooperativa Los
Andes,2022 la Evaluacion de la estrategia y retroalimentacién se encuentra en un
nivel de inicio de 12% (6 sujetos) y en el nivel de proceso 19% (10 sujetos). Ademas,
en Compromiso organizacional un 21% (11 sujetos) se encuentra en un nivel de
inicio y el 33% (17 sujetos) en el nivel proceso, por ello, el 69% (36 sujetos) de los
trabajadores de Cooperativa Los Andes,2022 evidencian que, si se ha logrado la
evaluacion de la estrategia y retroalimentacion, de la misma forma, el 46% (24
sujetos) de los encuestados, consideran que se ha logrado un Compromiso

organizacional.
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Analisis Inferencial

Tabla 13
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Marketing Interno 0.317 52 0.000
Analisis de marca 0.328 52 0.000
Estrategias o actividad 0.322 52 0.000
Evaluacion qle la est_rgtegla y 0.329 59 0.000
retroalimentacion
Compromiso Organizacional 0.306 52 0.000
Compromiso afectivo 0.328 52 0.000
Compromiso normativo 0.283 52 0.000
Compromiso continuo 0.243 52 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Interpretacion: Se obtuvo un que todos lo valor de significancia obtenidos fueron
menores al parametro de 0,05, por lo tanto, se decide que los datos pre setena una
distribucion no paramétrica, segun la pueda utilizada de Kolgomorrow smirnova al

tener un grado de libertad mayor a 50.
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Prueba para la Hipotesis General:

Tabla 14
Contrastacion de hipotesis general

Correlaciones

Coeficiente
de
Marketing correlacion

Interno .
5ig.
(bilateral)
Rho de N

Spearman
P Coeficiente

de
Compromiso  correlacion
organizacional .
Sig.
(bilateral)
N

Compromiso

Marketing Interno organizacional

1.000 .894-
0.000
52 52
.694~ 1.000
0.000
52 52

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla, se muestran los resultados de la

correlacion entre el marketing interno y el compromiso organizacional; los

siguientes resultados: en cuanto al valor de significancia se obtuvo el valor de

0,000, permitié considerar la existencia de relacién entre el marketing interno y el

compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de 0,894 que permite

interpretar que la relacion existente es positiva alta. De esta manera, se concluye

gue se tiene existe una relacion positiva y alta entre el marketing frente al

compromiso organizacional en el estudio realizado los colaboradores en la

Cooperativa Los Andes,2022
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Prueba para la Hipotesis especifica 1:

Tabla 15
Contrastacion de hipotesis especifico 01

Correlaciones

Analisis de
marca
Coeficiente
de correlacion 1.000
Analisis de marca
Sig. (bilateral)
Rho de M 52
Spearman
Coeficiente 879

) de correlacion
Compromiso

organizacional
Sig. (bilateral)  0.000

M 92

Compromiso
organizacional

872

0.000
22

1.000

22

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla, se muestran los resultados de la

correlacion entre el Analisis de marca y el compromiso organizacional; en cuanto al

valor de significancia se obtuvo el valor de 0,000, al ser un valor inferior al 0,05,

permitié considerar la existencia de relacion entre el Analisis de marca y el

compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de 0,872**, que permite

interpretar que la relacion existente es positiva alta. De esta manera, se concluye

gue se tiene existe una relacion positiva y alta entre el Analisis de marca frente al

compromiso organizacional en el estudio realizado los colaboradores en la

Cooperativa Los Andes,2022
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Prueba para la Hipétesis especifica 2:

Tabla 16
Contrastacion de hipotesis especifico 02

Correlaciones

Coeficiente
de
Estrategias o correlacién
actividad :
Sig.
(bilateral)
Rho de M

Spearman
P Coeficiente

de
Compromiso correlacion

organizacional
g Sig.
{bilateral)
N

Estrategias o

actividad

1.000

22

603"

0.000
02

Compromiso
organizacional

603"

0.000
022

1.000

52

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla, se muestran los resultados de la

correlacion entre el Estrategias o actividad y el compromiso organizacional; en

cuanto al valor de significancia se obtuvo el valor de 0,000, al ser un valor inferior

al 0,05, permitié considerar la existencia de relacion entre el Estrategias o actividad

y el compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de 0,603**, que permite

interpretar que la relacion existente es positiva moderada. De esta manera, se

concluye que se tiene existe una relacién positiva y alta entre el Estrategias o

actividad frente al compromiso organizacional en el estudio realizado los

colaboradores en la Cooperativa Los Andes,2022
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Prueba para la Hipétesis especifica 4:

Tabla 17
Contrastacion de hipotesis especifico 04

Correlaciones
Evaluacion de la
estrategia y
retroalimentacion

Compromiso
organizacional

Coeficiente
de 1.000 J65"

Evaluacion de la correlacion

estrategia y
retroalimentacion Sig. 0.000
(bilateral) '
Rno de N 52 92

Spearman
P Coeficiente

de 7657 1.000
Compromiso  corelacion

organizacional
£ Sig.
(bilateral)
M 52 52

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados de procesamiento de resultados en SPSS

0.000

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla, se muestran los resultados de la
correlacion entre la Evaluacion de la estrategia y retroalimentacion con el
compromiso organizacional; en cuanto al valor de significancia se obtuvo el valor
de 0,000, al ser un valor inferior al 0,05, permitié considerar la existencia de relacion
entre la Evaluacién de la estrategia y retroalimentacion y el compromiso laboral; por
medio de coeficiente obtenido de 0,765**, que permite interpretar que la relacion
existente es positiva moderada. De esta manera, se concluye que se tiene existe
una relacion positiva y moderada entre la Evaluacion de la estrategia y
retroalimentacion frente al compromiso organizacional en el estudio realizado los

colaboradores en la Cooperativa Los Andes,2022
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V. DISCUSION

En los resultados relacionados hacia el objetivo general: Mediante los datos
obtenidos en la anterior tabla, por medio de la prueba de Rho de Spearman
obteniendo los siguientes resultados: en cuanto al valor de significancia se obtuvo
el valor de 0,000, permitié considerar la existencia de relacion entre el marketing
interno y el compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de 0,894 que
permite interpretar que la relacion existente es positiva alta. De esta manera, se
concluye que se tiene existe una relacion positiva y alta entre el marketing frente al
compromiso organizacional en el estudio realizado los colaboradores en la
Cooperativa Los Andes,2022. Dichos resultados coincidirian, son los siguientes
puntos de vista, un estudio internacional de Mero et al. (2020) que las dimensiones
del marketing interno con la relacion del compromiso organizacional, teniendo como
mayor influencia en la comunicacion interna respaldado por el porcentaje de
varianza explicada (42.1%). De esta manera se respalda la afectacion que logra
tener el marketing directo con el compromiso organizacional que permitian la
gestion deficiente y efectiva de a la empresa. Se concluy6 que la dimensién de
marketing interno muestra una relacién estadisticamente significativa con el
compromiso organizacional, donde la dimension de comunicacion interna es el
maximo indicador de su correlacion. A demas, Sriphong et al. (2022) considera que
el personal que trabajé menos de 5 afios esta menos comprometido que el que
trabaj0 mas tiempo. Los resultados obtenidos relacionados al tema, estarian
respaldados Ramirez (2020) que definen al marketing interno como la gestion eficaz
en los recursos humanos que mejoras de la ventaja competitiva en las distintas
empresas, a fin de generar un mayor compromiso laboral; que también consolidaria
Maximiliano  (2019).que el marketing interno es una herramienta para el
compromiso organizacional que tiene una alta influencia sobre la empresa por
generar una vision global para el trabajador como parte de la organizacion. De eta
manera el marketing interno seria una estrategia empresarial que esa direccionada
a lograr el desarrollo de actividades de manera éptima que por un lado permitiria
que la empresa logre cumplir con sus objetivos y la satisfaccion del trabajador, es
por ello que también se respaldaria por lo sefalado por Salvador (2019) el

comprimiso organizacional es el nivel de afinidad entre el trabajador y la
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organizacion que esta basado en una serie de factores que se logra desarrollar

como efecto de la relacion laboral que se mantiene con el trabajador.

Parala hipotesis especifica 1: andlisis de marca y organizacion de los empleados
de Coupac, existe una correlacion significativa entre los compromisos, Abancay,
2022. Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla, se muestran los resultados
de la correlacion entre el Andlisis de marca y el compromiso organizacional por
medio de la prueba de Rho de Spearman obteniendo los siguientes resultados: en
cuanto al valor de significancia se obtuvo el valor de 0,000, al ser un valor inferior
al 0,05, permitié considerar la existencia de relacién entre el Analisis de marca y el
compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de 0,872**, que permite
interpretar que la relacion existente es positiva alta. De esta manera, se concluye
gue se tiene existe una relacion positiva y alta entre el Andlisis de marca frente al
compromiso organizacional en el estudio realizado los colaboradores en la
Cooperativa Los Andes,2022. Lo anterior respalda los resultados de Salazar (2021),
da un coeficiente Rho de 0,757 con una significacién de 0,00; también coincidirian
segun lo calculado por Navarro y Pimentel (2019) donde se realizdé una encuesta
entre el personal comercial y operativo de las diferentes cajas de ahorro y préstamo
de la Cooperativa Santo Domingo de Guzman, determiné que este estuvo
conformado por 95 personas que conformaron su poblacion de estudio. El estudio
encontré que los empleados de la cooperativa de ahorro Santo Domingo de
Guzman en Cuzco estan comprometidos con la planificacion estratégica basada en
el marketing interno. También propone su estudio, Hernandez et al. (2020) donde
se ha tenido los resultados, donde se obtuvo de que se obtuvieron de Rho de
Spearman igual a 0.403 del marketing y compromiso organizacional. Se concluyo
gue el 90,7% de los empleados perciben bajo marketing interno y a la vez tienen
bajo compromiso, lo que significa que la empresa esta descuidando los procesos
de enfoque en sus empleados. Al respecto muestra Cabrera y Mojalott (2018)
después de haber estudiado una muestra de 322 personas del grupo anterior. Se
concluy6 que el nivel de marketing interno del personal de la Universidad Peruana
Union se relaciona positiva, baja y significativamente con el compromiso
organizacional, con un coeficiente de correlacion de r=.435 y p=.00. Dichos
resultados obtenidos sobre este punto, Lépez et al.(2022) que el compromiso

organizacional es conjunto de actividades relevantes dentro de un organismo,
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siendo la base de la productividad empresarial donde e fin y la motivacion de las
estrategias giran en torno al trabajador; que también coincidiria que Avila y Pascual
(2020) considera que el compromiso organizacional es la forma de organizacion
dentro de un empresa, donde el trabajador toma un papel fundamental en cada una
de las actividades de la empresa, donde se desarrolla un nuevo modelo de
administracion empresarial. De esta forma, permite identificar que el conocimiento
de empresa y sobre la marca que representa a la empresa tal como define Gallart
et al (2019) que el analisis de marca es la descripcion de peculiaridades que logra

determinar la identidad de la empresa.

Parala hipotesis particular 2: Existe una asociacion significativa entre las politicas
o actividades de los empleados de Coupa Cross Andes y el compromiso
organizacional, Abancay, 2022. Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla,
se muestran los resultados de la correlacion entre el Estrategias o actividad y el
compromiso organizacional por medio de la prueba de Rho de Spearman
obteniendo los siguientes resultados: en cuanto al valor de significancia se obtuvo
el valor de 0,000, al ser un valor inferior al 0,05, permitié considerar la existencia de
relacion entre el Estrategias o actividad y el compromiso laboral; por medio de
coeficiente obtenido de 0,603**, que permite interpretar que la relacion existente es
positiva moderada. Lo anterior corrobora los resultados de Coérdova y Pinto (2018)
quienes concluyen que la implementacién de un marketing interno adecuado,
especialmente estrategias o actividades relacionadas con el marketing, mejora en
un 80% el desarrollo del conocimiento de los trabajadores. Dichos resultados
obtenidos sobre este punto, Lopez et al.(2022) que el compromiso organizacional
es conjunto de actividades relevantes dentro de un organismo, siendo la base de la
productividad empresarial donde e fin y la motivacion de las estrategias giran en
torno al trabajador; que estaria relacionado con lo determinado por Calle et al.
(2020) que las estrategias o actividad son una seria de acciones direccionadas
cumplir un fin determinado, en caso del marketing, se debe planear cada estrategia
basada en los criterios necesarios para la empresa o el sector del mercado en
donde se desarrolla, siendo este ultimo un factor que se desenvuelve como

estrategia de marketing.

39



Para la Hipotesis Concreta 3: Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla,
se muestran los resultados de la correlacion entre la Evaluacion de la estrategia y
retroalimentacion y el compromiso organizacional por medio de la prueba de Rho
de Spearman obteniendo los siguientes resultados: en cuanto al valor de
significancia se obtuvo el valor de 0,000, al ser un valor inferior al 0,05, permitié
considerar la existencia de relacion entre la Evaluacion de la estrategia y
retroalimentacion y el compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de
0,765**, que permite interpretar que la relacion existente es positiva moderada. De
esta manera, se concluye que se tiene existe una relacion positiva y moderada
entre la Evaluacién de la estrategia y retroalimentacién frente al compromiso
organizacional en el estudio realizado los colaboradores en la Cooperativa Los
Andes,2022. Lo anterior corrobora los hallazgos de la investigacién de Monserrat y
Martinez (2019), quienes encontraron que los instrumentos de marketing interno
mejoran las percepciones de los empleados sobre la empresa, lo que lleva a un
mayor compromiso con la organizacion. Los resultados a este punto, se
corroboraria con lo definido por Lopez et al.(2022) que establece que el
compromiso organizacional es conjunto de actividades relevantes dentro de un
organismo, siendo la base de la productividad empresarial donde e fin y la
motivacion de las estrategias giran en torno al trabajador; estos estaria relacionado
con lo definido por Felipa y Paredes (2021) quien establece que la Evaluacion de
la estrategia y retroalimentacion considero como procesos de relacionados con la
revision de actividades desarrolladas y determinar los errores en los procesos

empresariales.
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VI.

CONCLUSIONES

En funcién a los objetivos iniciales de la investigacion se alcanzaron a las

siguientes conclusiones:

Se concluye que, de los 52 empleados en Coopac los Andes, Abancay, 2022,
se destaca que el marketing interno es el 19% (10 temas) a nivel base y el
52% (27 temas) a nivel de procesos. De igual forma, en el area de
relacionamiento organizacional, el 21% (11 asignaturas) se encuentran en el
nivel inicial y el 33% (17 asignaturas) en el nivel de proceso. De igual manera,
el 46% (24) de los encuestados cree que se han cumplido los compromisos
de la organizacion. Por otro lado, el valor P es 0.000, que es menor a 0.05,
y el coeficiente de correlacion Rho-Spearman =0.089* * demostrando la
existencia de una correlacion positiva alta segun la tabla de interpretaciones
para dicho valor. Por lo tanto, en Cooperativa Los Andes, 2022., se planted
la hipétesis de que existe una asociacion significativa entre el marketing
interno y el compromiso organizacional de los empleados.

Se concluye que, de 52 colaboradores en Coopac los Andes, Abancay, 2022,
el andlisis de marca es 21% (11 sujetos) a nivel inicial y 37% (19 sujetos) a
nivel de proceso. De igual forma, en el &mbito del compromiso
organizacional, el 21% (11 sujetos) se encuentran en el nivel inicial y el 33%
(17 sujetos) en el nivel de proceso. Asimismo, el 46% de los encuestados
(24 sujetos) cree que se han cumplido los compromisos organizacionales
Por otro lado, se obtuvo un P-valor de ,000, que es inferior a 0,05. El
coeficiente de correlacion de Rho-Spearman = ,872**, lo que indica la
presencia de una correlacion altamente positiva. Por lo tanto, en Cooperativa
Los Andes, 2022, se planted la hipotesis de que existe una asociacion
significativa entre el analisis de marca y el compromiso organizacional de los
empleados.

Se concluye que, de los 52 colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay,
2022, las estrategias o actividad se encuentra en un nivel de inicio de 15%
(8 sujetos) y en el nivel de proceso 56% (29 sujetos). De la misma manera,
en el ambito del compromiso organizacional un 21% (11 sujetos) se

encuentra en un nivel de inicio y el 33% (17 sujetos) en el nivel proceso.
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Asimismo, el 46% (24 sujetos) de los encuestados, consideran que se ha
logrado tener un compromiso organizacional. Mediante los datos obtenidos
en la anterior tabla, se muestran los resultados de la correlacion entre el
Estrategias o actividad y el compromiso organizacional por medio de la
prueba de Rho de Spearman obteniendo los siguientes resultados: en cuanto
al valor de significancia se obtuvo el valor de 0,000, al ser un valor inferior al
0,05, permitié considerar la existencia de relacion entre el Estrategias o
actividad y el compromiso laboral; por medio de coeficiente obtenido de
0,603**, que permite interpretar que la relacidbn existente es positiva
moderada. De esta manera, se concluye que se tiene existe una relacion
positiva y alta entre el Estrategias o actividad frente al compromiso
organizacional en el estudio realizado los colaboradores en la Cooperativa
Los Andes,2022.

Se concluye que, de los 52 colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay,
2022, la evaluacion de la estrategia y retroalimentacion se encuentra en un
nivel de inicio de 12% (6 sujetos) y en el nivel de proceso 19% (10 sujetos).
De la misma manera, en el ambito del compromiso organizacional un 21%
(11 sujetos) se encuentra en un nivel de inicio y el 33% (17 sujetos) en el
nivel proceso. Mediante los datos obtenidos en la anterior tabla, se muestran
los resultados de la correlacion entre la Evaluacién de la estrategia y
retroalimentacion y el compromiso organizacional por medio de la prueba de
Rho de Spearman obteniendo los siguientes resultados: en cuanto al valor
de significancia se obtuvo el valor de 0,000, al ser un valor inferior al 0,05,
permitio considerar la existencia de relacion entre la Evaluacion de la
estrategia y retroalimentacion y el compromiso laboral; por medio de
coeficiente obtenido de 0,765**, que permite interpretar que la relacion
existente es positiva moderada. De esta manera, se concluye gue se tiene
existe una relacion positiva y moderada entre la Evaluacion de la estrategia
y retroalimentacion frente al compromiso organizacional en el estudio

realizado los colaboradores en la Cooperativa Los Andes,2022.
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VII.

RECOMENDACIONES

En funcion a los objetivos de la investigacion se presentan las siguientes

recomendaciones relacionadas con los resultados obtenidos:

Se recomienda a la Cooperativa Los Andes, mejorar su proceso de
induccion, con el objetivo de que los trabajadores que recién estén
iniciando puedan ser mejor acogidos y adaptarse rapidamente en cuanto
a su organizacion a las actividades de la cooperativa.

Es preciso realizar una capacitacion permanente y continua a través de
talleres, charlas y eventos presenciales y en linea, cuyo tema abarque
fortalecer las capacidades de los trabajadores, para asi ser eficientes en
sus respectivas labores.

Es necesario desarrollar un diagnéstico del clima organizacional, debido
a que esto se relaciona directamente con el compromiso organizacional,
apoyando asi al marketing interno.

Se recomienda realizar un plan de marketing interno de manera anual,
con la finalidad de ampliar la asociacion que mantiene con el
compromiso organizacional, ya que incluye objetivos y metas de la

organizacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Marketing Interno y su relaciéon con el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Técnicae
instrumento

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL

¢, COmo se relaciona el Marketing Determinar la relacion entre el Existe relacion significativa entre

Interno y el Compromiso
Organizacional de los colaboradores
de la Coopac los Andes, Abancay,
2022

PROBLEMA ESPECIFICO

P1: ¢ Como se relaciona el Andlisis
de marca y el Compromiso
Organizacional de los colaboradores
de la Coopac los Andes, Abancay,
2022

P2: ;Como se relaciona las
Estrategias o actividad y el
Compromiso Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los
Andes, Abancay, 2022

Marketing Interno y el Compromiso
Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los
Andes, Abancay, 2022
OBJETIVOS ESPECIFICOS

OB1: Determinar la relacién entre
el Analisis de marcay el
Compromiso Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los
Andes, Abancay, 2022

OB2: Determinar la relacion entre
las Estrategias o actividad y el
Compromiso Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los
Andes, Abancay, 2022

el Marketing Interno y el
Compromiso Organizacional de
los colaboradores de la Coopac
los Andes, Abancay, 2022
HIPOTESIS ESPECIFICO

H1: Existe relacién significativa
entre el Analisis de marcay el
Compromiso Organizacional de
los colaboradores de la Coopac
los Andes, Abancay, 2022

H2: Existe relacion significativa
entre las Estrategias o actividad y
el Compromiso Organizacional de
los colaboradores de la Coopac

los Andes, Abancay, 2022

Técnica: Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario
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P3: ¢ Cémo se relaciona la
Evaluacién de la estrategia y
retroalimentacién el Compromiso
Organizacional de los colaboradores
de la Coopac los Andes, Abancay,
2022

OB3: Determinar la relacion entre
la Evaluacion de la estrategia y
retroalimentacién y el Compromiso
Organizacional de los
colaboradores de la Coopac los
Andes, Abancay, 2022

H3: Existe relacion significativa
entre la Evaluacion de la
estrategia y retroalimentacién y el
Compromiso Organizacional de
los colaboradores de la Coopac
los Andes, Abancay, 2022
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Anexo 2: Matriz Operacionalizacion: Marketing Interno y su relacion con el Compromiso Organizacional de los colaboradores
de la Coopac los Andes, Abancay, 2022

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de
medicion
De acuerdo con Shum (2019) ElI Marketing Interno es un Andlisisdemarca  Motivacion del equipo de trabajo
. . . . . Productividad
sefiala que el marketing interno conjunto de estrategias que usa _ - .
Nivel de formacién de trabajadores
conocido tambien COMO Su marca, Sus objetivos a SUS Estrategias o Cumplir con las metas
endomarketing o  marketing propios trabajadores con el actividad objetivo definido de las actividades
. L . . objetivo definido de las estrategias
corporativo. Son todas las objetivo de fidelizarlos para que — — .
Evaluacion de la Opiniones de los miembros de
estrategias y actividades que se se sientan identificados con la estrategia y trabajo
~ encargan de promover, comunicar empresa. retroalimentacion habitos del equipo
Marketlng . L Evaluar la productividad )
y promocionar valores, mision, Ordinal
Interno

visibn, esencia, identidad e
imagen de la marca, para los
miembros del equipo de trabajo y
los colaboradores. Todas estas
estrategias y acciones forman
parte de las politicas internas de la

empresa (p.202).
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Variable Definicion conceptual Definiciéon Dimension Indicadores Escala de
operacional medicion
El compromiso organizacional El compromiso Compromiso Identificacién con sus metas
es el grado al cual un trabajador organizacional se afectivo
i . i Identificacion con sus valores
se identifica con la empresa, sus refiere al grado en que
metas y desea permanecer en un empleado se Permanencia de los empleados
ella. Es posible comprometerse identifica, se siente
L, . Compromiso Sentimiento de obligacién ético

con una organizacion de forma comprometido con la

. . . . L normativo Sentimiento de  obligacién
afectiva, normativa y continua al organizacion y sus |

mora
Compromiso  mismo tiempo, en niveles metas, y desea ~ .
Desempefio superior y deber ORDINAL
organizacional diferentes de intensidad. ElI permanecer en ella. con la organizacién
“perfil de compromiso” que tiene
Compromiso Altos costos economicos
un empleado en un momento .
continuo

dado refleja niveles altos o bajos
de los tres tipos de compromiso
organizacional. (Griffin et
al.,2020, pp.130-159)
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Anexo 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing Interno

INSTRUCCIONES:

La presente técnica de la Encuesta tiene por finalidad recoger informacion sobre la

investigacion titulada: “Marketing Interno y su relacion con el Compromiso

Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 20227, la

misma que esta compuesta por un conjunto de preguntas, donde luego de leer

dicha interrogante debe elegir la alternativa que considere correcta, marcando para

tal fin con un aspa (X). Se le recuerda, que esta técnica es anonima, se agradece

Su participacion.

1=Nunca 2=_Casi Nunca 3=Aveces 4=Casisiempre 5=Siempre

NO

MARKETING INTERNO

Alternativas

2 3 4

Anélisis de marca

¢ Considera usted que es importante incentivar

en la empresa, el trabajo en equipo?

¢Considera usted que es importante dar
prioridad al marketing interno para mejorar la

productividad de los colaboradores?

¢Considera que es importante capacitar al

personal para mejorar su nivel de formacion?

¢Considera usted que el endomarketing es
importante para que la empresa pueda mejorar

su el logro?

Estrategias o actividad

¢cConsidera que una buena estrategia para
cumplir las metas es aplicando el marketing
interno  (endomarketing) dentro de la

instituciéon?
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¢,Cree usted que todos los objetivos definidos
de las actividades tienes que realizado a

tiempo?

¢ Considera usted que es importante que todo
colaborador tenga presente todos los objetivos

definidos de las estrategias?

Evaluacion de la estrategia y retro

alimentac

ion

¢ Considera que la institucion debe tomar en
cuenta las opiniones de los miembros de
trabajo para asi poder tener un buen clima
laboral?

¢,Cree usted que los buenos habitos de trabajo
altamente efectivo ayuda al mejorar el

desempeifio laboral?

10

¢Considera usted que para mejorar el
desemperio se deberia evaluar la productividad

mensualmente?
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Compromiso Organizacional

INSTRUCCIONES:

La presente técnica de la Encuesta tiene por finalidad recoger informacion sobre la
investigacion titulada: “Marketing Interno y su relacion con el Compromiso
Organizacional de los colaboradores de la Coopac los Andes, Abancay, 2022”, la
misma que estd compuesta por un conjunto de preguntas, donde luego de leer
dicha interrogante debe elegir la alternativa que considere correcta, marcando para
tal fin con un aspa (X). Se le recuerda, que esta técnica es anénima, se agradece

su participacion.

1=Nunca2=_Casi Nunca 3=Aveces 4=_Casisiempre 5=Siempre

N° Alternativas

COMPROMISO ORGANIZACIONAL
1 2 3 4

Compromiso Afectivo

¢ Considera usted que toda empresa debe tener
1 | identificado sus metas a corto, mediano y largo

plazo?

¢Considera que toda area debe tener sus

2 | metas programadas mensualmente en la

institucion?
3 ¢Cree que es importante el plan anual en la
institucién?
¢,Cree usted que los colaboradores deben
! identificarse con los valores de la institucion?
¢Considera necesario que los empleados
> tengan estandares altos en valores?
. ¢,Cree usted que los valores de integridad,

disciplina son importantes en la institucién?

¢Considera que la empresa ofrezca
7 | permanencia en los empleados en el campo

laboral?
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¢Cree usted que se debe valorar Ia
permanencia de los empleados porque tienen

experiencia en sus labores designadas?

Compromiso Normativo

¢Considera que la institucion crea en sus
empleados el sentimiento de obligacion de

ética?

10

¢, Usted como colaborador de la empresa tiene
un sentimiento de obligacion laboral con su

institucion?

11

¢,Cree usted que los colaboradores deben

realizar sus tareas con buen desempefio?

12

¢, Considera que todo empleado debe cumplir
con sus deberes de la organizacion en el

tiempo oportuno?

Compromiso Continuo

13

¢,Cree que usted que si renuncia a la empresa
corre el riesgo de perder relaciones sociales
con sus compairieros y ello implica tener altos

costos econdmicos?
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Anexo 4: validacion por expertos

S
ill UNIVERSIDAD CEsan VALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experio  : Gomez Zufiga Cecilia Paula Luisa

Institucion donde labora - Universidad Cesar Vallejo

Especialidad - Magister en Ciencias Administrativas
Instrumento de evaluacion - Cuestionario de Compromiso Crganizacional
Autor del instrumento - Andrea Condori Pinares

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1)  DEFICIENTE(2)  ACEPTABLE(3)  BUEMA(4) EXCELENTE(5)

CRITERIDS INDICADORES 1123|445
Los ftemns estan redactados con lenguaje apropiado y libre de ambigiedadas
CLARIDAD acorde con los sujetos muestrales. X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la informacion
OBJIETIVIDAD objetiva sobre la vaniable: compromise Organizacenal, 2ntodas sus dimensionas i
en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifica,
ACTUALIDAD tecnologico, innovacion y legal inherante a la variable: compremiso X
Organizacionsl
Los ftemns dal instrumento reflejan organicidad |dgica entre la definicidn
. operacional y conceptual respectaa la variable, de
ORGANIZACION ¥ concept h . L. R X
manera que permiten hacer inferencias en fundon a las hipotesis, problemay
objetivos de |a investigacicn.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde con la
SUFICIENCIA . . . - X
variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los ftems del |r|strL.|m1.?r|t|:|s|:.ln ‘cul'lf!reme; con el tipo de.mwstlgacmny «
responden alos objetivos, hipotesis y variables de estudio.
CONSISTENCIA La |n‘.f|:|rmacmn. qlue 58 r\e.m]aa tra\.lesd-e loz .nems de! |rtstr\.1me!1't|:| permitira ”
analizar, describiry explicar la realidad, motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los nerpE del |r|stru_mer|tuetpres.an rela|:|.un Fm los indicadores de cada «
dimension de la variable compromiss Organizacional.
METODOLOG A La reIIaF|nn entr.e la le.cmn:.l:,rel instrumento pm}@est@ re-spor.ufien al X
proposito de |a investigadon, desarmollo tecnologico e innovadion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del instrumenta. x
432
PUNTAJE TOTAL

{Nota: Tener en cuents gue &linstrumento es valido cuandose tiene un puntaje minimode 41 “Excelente”; sin embargo, un
puntaje menorzl anterior s2 consideraal instrumento no valide ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los requisitos para su aplicaddn.

VL PROMEDIO DE VALORACIOM:
Abancay, 25 de Agosto del 2022




et
hl UMIVERS IDAD CESAR WALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experto : Gomez Zofiga Cecilia Paula Luisa

Institucion donde labora - Universidad Cesar Vallejo
Especialidad - Magister en Ciencias Administrativas
Instrumento de evaluacion - Cuestionario Marketing Intemo
Autor del instrumento - Andrea Condori Pinares

. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE(5)

CRITERIOS INDICADORES 1|2(3]|a]|5
Los ftems estan redactados con lenguaje apropiado v libre de ambigiadades
CLARIDAD acorde con los sujetos muestrales. "
Las instrucciones y |es items del instrumento permiten recozer la informacion
OBJIETIVIDAD objetiva sobre |3 variable: Marketing interno, en todas sus dimensiones en i
indicadores conceptuales y operacionales.
Elinstrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACTUALIDAD P . ) . X
tecnologico, innowacion vy legal inherente a |a variable: Marketing Interno.
Los items del instrumento reflejan organicidad |ogica entre la definicion
ORGANIZACION operacional y :clru:.epnal rﬂ»‘pectua I.a '.'anahle,. . L de %
manera que permiten hacer inferencias en fundon a las hipotesis, problema y
obijetivos de la investizacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde con la
SUFICIENCIA ) ) ) ) K
variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del |rtstr'|..|rn~.er|t|:| sr..ln::uhtaremg con el tipo de investigacion y %
responden alos objetives, hipotesis y variables de estudio.
La informacion gue se recojaa traves de los itemns del instrumento permitira
COMSISTENCIA ) L ) I . ) R X
analizar, describir y explicar la realidad, motivo de |a investigacion.
Los items del instrumento expresan relacidn con los indicadores de cada
COHEREMNCIA ’ . . i x
dimension de |a vanable: Marketing Internc.
METODOLOGIA La reIIaFlnn em'r.e la te.cmai:(el instrumento prufnf-esto? rﬁporrt?en al %
proposito de lainvestigadon, desamollo tecnol ogico e innovadion.
PERTINEMCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del instrumento. x
a2
PUNTAJE TOTAL
[Nota: Tener en cuentague elinstrumento s valido cusndo s= tiene un puntaje minimode 41 “Excelente™; sin embargo, un
puntaje menor al anterior s& consideraal instrumento no valido ni aplicable)
10 OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los requisitos para su aplicadon.
IV, PROMEDIO DE VALDRACHON: | a2
Abancay, 25 de Agosto del 2022
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“ARD DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERAMNIA NACIONAL™

Abancay, 01 de Setiembre del 2022

CARTA N°,002-2022/ACP

SEFIOR:

Christian Abel Zapata Chipana

Magister en Administracion Estratégica

Asunto = SOLICITO VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
De mi especial consideracion;

Ez muy grato dirigirme 2 Usted, para saludarle cordialmente y 3 |z vez manifestarle que
soy la estudiante Condori Pinares Andres, del programa de Titulzcién en Modalidad Taller de
elzboracion de tesis - Administracion de la Universidad César Vallejo, Filizl Lima, y que me encuentro
realizando |z investigacion titulada: “Marketing Interno y su relzcign con el Compromizo
Crganizacional de los Colaboradores de la COOPAL los Andes, Abancay 2022

En tal sentido, sclicito |2 validacién de mis instrumentos de investigacion cientifica por su
persona, con |3 finglidad de poder aplicarlo en la entidad antes mencionads.

5in otro particular, es propici |z oportunidad para reiterarle las muestras de mi
consideracion y estima.

Atentaments;

7

Condori Pinares Andrea

DMI: 71535405
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INFORME DE OPINIGN SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GEMERALES
Apellidos y nombres del experto: Zapata Chipana Christian Abel

Institucion donde labora — Universidad Macional de 5an Antonio Abad del Cusco

Especialidad

_ Magister en Administracion Estratégica

Instrumento de evaluadidn - Cuestionaric Marketing Interno

Autor del instrumento

— Andrea Condori Finares

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1)  DEFICIENTE (2)  ACEPTABLE [3) BUENA [4) EXCELEMTE [5)
CRITERIOS INDICADORES 3
CLARIDAD Los ftems estan redactzdos con lenguzje apropiado y libre 82 ambigiedadas
acorde con los sujstos muestrales.
Las instruccionss y los items del instrumento permiten recoger |z informacidn
OEIETIVIDAD objetiva sobre |z variable: Marketing intemo, £n todzas sus dimensionss en
indicedores conceptuales y operacionales.
ACTUALIDAD El |r|ster|trenl.30 demu.iEtra '.'IgEr.HJE aoorde con E|.l:l:II'Il:Il:Iﬂ'IIEI'It|:I cientifica,
tecnodogico, innovacion y legal inherente & |z varizble: Marketing Intema.
Los items del instrumento reflejan organicidad Igica entre |z definicion
ANIZACIGN aperag-:mal ¥ an:eptual.tﬁperrc 3 I? '.IE|!1E||:I|E de maners que p=rmiten
hacer inferencias en funcion a las hipotesis, problema y objetivos de |z
investigacicn.
SUFICIENCIA chs.rtems I:.|E| mEFrument.:l s.l:-n suficientes en cantidad v calidad acorde con lz
warizble, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALI Loz items del |nsrru.m|.ant|:| s::n]::lhfarent; com el tipo de.ln'.'\esngaaany
responden a los objetivos, hipotesis y variables de estudic.
CONSISTENCIA L3 |r':fcrrna|:||:lr! u:!ue 58 rgc:-]aa tra'..'Evs de I-:rs.ltems I:|E'-| |nstn..|me.r':ta permitira
anglizar, describir y explicar 1a realidad, motive de |z investigacion.
COMERENCIA chs rter'!1ls del |nsrru.ment|:| expresan relacion con los indicadores de cada
dimension de |z variable: Marketing interno.
METODOLOGIA L3 rel:a-:.u:n enl:r-.:— Iz te?:'ucta",'el instrumento prc:pl.JEto? rEFGr.III:lEI'I &l
proposito de la investigacicn, desarmollo tecnologico e innovacian.
PERTINEMCLA La redaccign de los items concuerda con |z escela valorative del instrumenta.
47
PUNTAIE TOTAL
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{Mota: Tener en cuenta que el instrumenta es vidlido cuanda se tiens un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un

puntaje menor al antarior & considera al instrumento na vilida ni aplicable)

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumenta cumgple con los requisitos para su aplicacidn.

. PROMEDIO DE VALORACION:

Chrigtian Abel%atﬂ Chipana

! DMI: 45852131

Lima, 01 de setiembre del 2022
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos ¥ nombres del experte: Zapata Chipana Christian Abel

Institucion donde labora

Especialidad

_- Magister en Administracion Estratégica

Instrumento de evaluacion _ Cuestionario Compromiso Organizacional

Autor del instrumento

— Andrea Condori Finares

L. ASPECTOS DE VALIDACION

— Universidad Macional de 5an Antonio Abad del Cusco

MUY DEFICIENTE (1]  DEFICIEMTE(2)  ACEPTABLE [3) BUENA [4) EXCELEMTE [5)
CRITERIOS INDICADORES 3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de ambizliedades

acorde con bos sujstos muéstrales.
Las instrucciones i los items del instrumento permiten racoger la

OEIETIVIDALD informacicn ohjetiva sobre |z varizble: Compromiso Organizacional, n
todas sus dimensiones en indicedores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conodmiento cientifico,

ACTUALIDAD tecnolagic, innovacicon y legal inherante & |z varizble: Compromiso
Organizacional.
Los ftems del instrumerita reflejan organicidad l2gica entre |z definicion

ANIZACIGN c-perag-:mal ¥ an:eptual.tﬁperrc 3 I? '.lEl!'IEltﬂE_, de miEnera que permiten

hacer inferencias en funcion z las hipdtesis, problema y objetivos de |z
investigacion.

SURCIENCIA chs.rtems I:.|E| |nsFrument.|:l s.l:-n suficientes en cantidad y calidad scorde con |2
warizble, dimensionas e indicadores.

INTENCIRALL Los items del |nsrru.m|.ant|:| 5|:.-nI|:|:|h!arentP_-.=~ com el tipo dg inwestigacian y

responden a los objetivos, hipotesis v variable de estudio.

CONSISTENCIA La |r':fcrrna|:||:lr! u:!ue 58 rgc:-jaa tra'..'Evs de I-:rs.ltems I:|E'_| |nstrl..|me.r':tc- permitira
analizar, describir v explicar Ia realidad, motivo de |z investigacion.

COMERENCLA chs rter'!1ls del |nsrru.ment|:| expresan_rela-:mn n:.\:m I.|:-5 indicadores de cada
dimension de |a variable: Compromiso Organizacional.

METODOLOGIA La rel:a-:.u:n entr-.:— Iz te?:'ucta",'el instrumento pl‘l::FII.J&Ttﬂ.s rEFGr.III:lEI'I &l
proposito de |a investigacidn, desarrollo tecnoldgico & innovacian.

PERTINENCLA La redaccion de los items concusrda con s escala walorative del instrumento.

a7

PUNTAJE TOTAL

62



{Mota: Tener en cuenta que el instrumento es vilido cuando se tiens un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embango, un

puntaje menor al anterior se considers al instrumeants na valida ni aplicable).

1L OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Reguisitos para su aplicacicn,

IV, PROMEDIO DE VALORACIOM:

Christfan Abel Zapata Chipana

DMI: 45552131

Lima, 01 de Setismbre Bel 2022
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“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Abancay, 01 de Octubre del 2022

CARTA N° 003-2022/ACP

SENOR:

Henry Ismael Huamanchumo Venegas

Doctor en Ciencias Administrativas

Asunto : SOLICITO VALIDACION DE INSTRUMENTC DE INVESTIGACION CIENTIFICA
De mi especial consideracion;

Es muy grato dirigirme a Usted, para saludarle cordialmente v a la vez manifestarle que
soy la estudiante Condori Pinares Andrea, del programa de Titulacion en Modalidad Taller de
elaboracidn de tesis - Administracidn de la Universidad César Vallejo, Filial Lima, y que me encuentro
realizando la investigacién titulada: "Marketing Interno y su relacién con el Compromiso
Organizacional de los Colaboradores de la COOPAC los Andes, Abancay 2022

En tal sentido, solicito la validacion de mis instrumentos de investigacidn cientifica por su
persona, con la finalidad de poder aplicarlo en la entidad antes mencionada.

Sin otro particular, es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi
consideracion y estima.

Atentamente;

a

Condori Pinares Andrea

DNI: 71935405
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W UHI¥ERSIDAD Cinan Vaiinio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATDS GEMERALES
Apallidos y nombres dal experlo  : Henry |smaesl Huamanchumo Venagas

Institucian donde labara : Universidad Cesar Vallejo
Especialidad . Doctor en Clencias Administrativas
Instrumanto de evaluacin : Cuastionario Markeling Intamo
Autor dal instrumenito : Andrea Condorl Pinares

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1}  DEFICIENTE (2)  ACEPTAEBLE (3) BUENA {4) EXCELENTE [5)

CRITERIDS INCHCANDRES 1j2]|3|2|5

R Loes lkems estan redactados con kenguaje apropiado y one de ambigiedades
acorde oon bos sujetos muestrales. .

Las instrucciones ¥ los iems del instrumento permiten recoger i informacidn
OBEIETRIOAD objetha sobre i variable: Marksting inberne, £n todas sus dimensiones en E
Indica diores concepiuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigenca acorde con el conocimienta clientifico,

ACTUALIDAD K
tecnologico, innowaci on y legal inferente a |a variabie: Mecketing inteens.
Los items del instnsmento reflejan organicidad |dgica entre la definicion
ORGANIZACEN opeeracional y conceptual respecio a la variable de manera gue permriien .
hacer inferencias en funcion a ks hipdtesk, problema y objetvos de (a
Investi gacian.

SLFICIENCLA, Lixt ltems del instrementa son suficientes en cantidad v calidad aconde con b -
warable, dimensiongs & indicadores.

Lies items del instrsmenta son coherentes con el tipo de investigacian y

INTENCIOMALIDAD
rESponcen 3 los objetivos, hpotesis y varables de stuoko.

La informraciin que se recoja 3 trawés de [os fbems del instrumento permitid
DONSISTENCIA i
analizar, describir y explicar la realidad, motivo de 2 ireestigacean,

COHEREMCIA Lokt ibems diel instrsments expressn el acon oon b ind cadones ohe caida “
oirandidn de i variahike: secheting Inteene.

METODD ™ La relacidin ervire [ téondcay o instrumento propuestas responden al “
proposis de la Investigacion, desarrolla 1eonalGgico & Inmdac on.

PERTINEMLCIA Lai rpdacc] om o |05 tems concuerda con k3 escala walorativa del instrsmenta. k|

PUNTAJE TOTAL

(MOt Taned & CUaia gl o PaITLimesn &5 vl o O S TEg i puntaje sminimo & 21 “Excelanta”; Sin enbargo, un
Enlage Ereor 3l antenor e cofclde al instrumanto nd walioa ni aplicaia)
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ﬁ UNIVERSIDAD Cisan Vaiisio

1Il. OPINION DE APLICABILIDAD

H instrumento cumple con los requisitas para su aplicacién.

™. PROMEDIO DE VALORACION: 44

o tisea

Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI: 1796843

Uma, 01 de Octubre del 2022
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ﬁ UHNIVERSIDAD Civan Walsio

INFORME DE OPINION SDOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GEMNERALES

Apallidos y nombras dal experio
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumeanio de evaluacin

Autar del instrumeanto

s Universidad Cesar Vallejo

: Declor en Ciencias Adminisirativas

- Andrea Condori Pinares

: Henry Ismaal Huamanchuma Vanagas

: Cuestionario de Compromisa Organizacional

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2] ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (§)
CRITERNS INDHCADORES 1|2 |2|4|5
P Lo lems estdn redactados con kenguaje apropiado y e de ambigledades .
acorde oo b supetos massirales.
Las instrucciones v ks fems ded instrumento penmiien recoger
DEJETIVI DA Infarmacign objetia sobre la variable: Compromiso Organizdional, en A
todas sus dimensiones en indicadones concepiuales y operacionales.
El instrumento dermuestra vigencia acorde con el conocimienta clentificn,
ACTUALIDAD tecnol Sgico, innowacion v legal infesrente a |3 warabie: Compromiso K
Drganizacksnal.
L items del instismenta reflejan organicidad | ogica entre la definicion
P —— operacional y conceptual respecto a la variable, de manera gue permiben .
hacer inferencias en funcién a las hipétesks, problema v objetivos de L
Imestigacion.
Laxs items diel instnsmenta san suficientes en cantidad y calidad acorde con la
SUFICIERCIA variable, demensiones e indicadores. .
Lo kems del insbnsmenta son coherentes con el tipo de investigackin y
INTENCIOMNALIDWAD K
responden alos objetivos, hipdtesis y variable de estudio.
La informacian que se recoja a través de los ibems del instrumento permiticd
CONSISTENCIA W
analizar, desorbir w expd car & realidad, metivo de la iwvestigacian,
N Loes lems del instnemento expresan relac on con bos indicadores e cada .
dimenasiin de fa variab ke Compromiso Organizcional.
METODOUDGls | L3 TEHCEN entre 3 técnica y o instrumento prapuestos respanden al .
proposio de la investigacion, desarrolia teona kgioo & | nnoac on.
PERTINENCIA La redacdn e los items conouerda con l escala valorativa del instnsmento. W

PUNMTAJE TOTAL
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W UNIYERSIDAD Cinam Vallsio

{NoTa: Tanes o cusnta god o PCIrumienno 45 villd o Cuanoo so T UN Danians senimo S &1 "ExcHenta™; Sin emBangs, o

gu Eeanon al rior s corcidera al i nid no wilido ni aplcabial.

1ll. OPINIGN DE AP LCABILIDAD

H instrumento cumple con los Requisitos para su aplcacidn.

I, PROMEDIO DE WALORACION:

Mo vt

Henry lsmael Huarnanchurmne Vensgas
DMI: 1706843

Lime, 01 de Octubre del 2022
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Otros anexos.

Célculo de muestreo

o (p*q)*xz’=N
(EE*(N-1)+(p*q)*Z°

n: Muestra.

p Yy q: Probabilidad de inclusién

Z: Puntuacion de la probabilidad de error (1.96)
N: Poblacion.

EE: Error de estimacion (0.05)

Reemplazando:

B (0.50 % 0.50) * 1.962 % 60
~ (0.05)2(60 — 1) + (0.50 * 0.50) * 1.962

n

n= 52

De este modo es gque la muestra fue la totalidad de los 52 colaboradores.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUAMANCHUMO VENEGAS HENRY ISMAEL, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing
Interno y su relacién con el Compromiso Organizacional de los Colaboradores de la
COOPAC los Andes Abancay, 2022", cuyo autor es CONDORI PINARES ANDREA,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 19.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 03 de Noviembre del 2022
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