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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing interno y el
compromiso organizacional de los colaboradores de una empresa retail, Cusco
2022, el método fue de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel correlacional,
enfoque cuantitativo y corte transversal. Para la muestra se consideré al total de la
poblacion de 33 colaboradores. La técnica utilizada fue la encuesta, el instrumento
para marketing interno el cuestionario de Bohnenberger (2005) y para compromiso
organizacional el cuestionario de Allen y Meyer (1996). Para los resultados se utilizé
el programa SPSS-26, para la correlacion se utilizé la rho de Pearson (>0.05),
obteniendo un resultado 0,876 y un nivel de sig. bilateral < 0.001, afirmando que
existe una correlacion positiva considerable entre ambas variables. Concluyendo
gue el marketing interno influye en forma regular en el compromiso organizacional
con un valor de 30.3%. Por lo que se recomienda implementar estrategias de
marketing interno que fomenten la comunicacion interna efectiva a través del
fortalecimiento del feedback, asimismo el desarrollo de los colaboradores con
capacitaciones constantes y su participacion activa que incluyan el reconocimiento
de sus habilidades y capacidades para mantenerlos motivados y permita mejorar el
compromiso organizacional incrementando su lealtad e identificacion hacia la

empresa.

Palabras claves: Marketing interno, compromiso organizacional, colaboradores.

Vi



ABSTRACT
The objective of the study was to determine the relationship between internal
marketing and the organizational commitment of the collaborators of a retail
company, Cusco 2022, the method was of an applied type, non-experimental
design, correlational level, quantitative approach and cross section. For the sample,
the total population of 33 collaborators was considered. The technique used was
the survey, the instrument for internal marketing the Bohnenberger questionnaire
(2005) and for organizational commitment the Allen and Meyer questionnaire
(1996). For the results, the SPSS-26 program was used, for the correlation the
Pearson's rho (>0.05) was used, obtaining a result of 0.876 and a bilateral sig level
<0.001, affirming that there is a considerable positive correlation between both
variables. Concluding that internal marketing regularly influences organizational
commitment with a value of 30.3%. Therefore, it is recommended to implement
internal marketing strategies that encourage more open internal communication
through the strengthening of feedback, constant training with the active participation
of all that include opportunities for growth and development to motivate them, in turn
this will improve the organizational commitment of the collaborator, increasing their

loyalty and identification with the company.

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, collaborators
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I. INTRODUCCION

Durante los ultimos afios las estrategias del marketing interno utilizadas dentro de
las organizaciones se han vuelto de suma importancia porque, permite que los
colaboradores se sientan identificados y motivados con la empresa, potencien sus
habilidades y mejoren su productividad, de tal forma que los colaboradores
mantengan un compromiso laboral eficiente y puedan transmitirsela al publico y por
consiguiente mejorar el compromiso organizacional.

Araque, Sanchez, & Uribe (2017), el trabajo cientifico “Relacion entre
marketing interno y compromiso organizacional en Centros de Desarrollo
Tecnoldgico colombianos”. El interés principal fue establecer el nexo existente de
ambas variables, el trabajo investigativo es correlacional de disefio no experimental
y en cuanto al enfoque fue cuantitativo aplicaron los instrumentos de Bohnenberger,
Meyer y Allen a 100 colaboradores. Segun los resultados hallados concluyeron que
hay una relacion existencial positiva moderada y significativa entre las dos variables
estudiadas; Asimismo determinaron en cuanto al compromiso organizacional, el
componente afectivo es quien logro la respuesta mas alta a las tacticas de M.I.

Hernandez y otros, (2020), en su trabajo “Marketing interno y compromiso
organizacional de centros de entretenimiento del Perd”. Tuvieron la finalidad de
identificar la influencia de las variables, observando la poca responsabilidad de los
trabajadores con la entidad en el desarrollo de sus tareas, el cual perjudicaba la
atencion y el servicio brindado para los consumidores. Finalmente concluyeron que
hubo un efecto de influencia significativa para ambas variables segun la
investigacion en los centros de entrenamiento.

Castillo, Alvarez, Matsuda, Alvarado, & Codoceo (2016), su método de estudio
“Impacto del marketing interno en el desarrollo de innovacion La co-creacion en el
sector turistico de La Serena-Chile”. La intencion del trabajo fue establecer si el
Marketing Interno repercute en una actividad colaboradora en el desarrollo de sus
innovaciones. Donde se concluyé que el marketing interno consigue de sus
trabajadores una valoracion de implicancia y una activa colaboracién por parte de
sus compradores, no obstante, se observa que no se desarrolla la innovacion de la
co-creacion por la falta de trabajo conjunta entre trabajadores y los clientes.

Hernandez, Ruiz, Ramirez, Sandoval, & Méndez (2018), en su investigacion

“Motivos y factores que intervienen en el compromiso organizacional”. La intencion



del trabajo fue plasmar el rendimiento de las organizaciones mediante la creacion
y desarrollo de un sistema integral que implique los factores de las organizaciones
basado en el compromiso. En conclusion, se desarrolld6 un procedimiento
organizativo completo establecido en la responsabilidad, metas y su influencia de
las entidades publicas, la ciudadaniay las politicas de interés publico dirigidas hacia
el nivel superior.

Pefia, Robles, Martinez, & Méndez (2021), en su articulo “Compromiso
organizacional y actitud laboral del personal de salud durante la pandemia por
COVID -19”. Tuvieron como proposito establecer el vinculo de ambas variables.
Concluyendo que la mayoria de los colaboradores estan solo por motivacion
economica, ya que existe falta de confianza hacia la empresa dejando al
descubierto organizaciones por su falta de compromiso, cuidados y necesidades
hacia sus colaboradores de tal modo que se necesita la confiabilidad de todos.

Paredes, Palomino, Céardenas, & Gonzales (2021), en su articulo
“Compromiso organizacional en los colaboradores de las instituciones financieras
en la region Junin”. Tuvieron como finalidad identificar el nivel de CO de los
trabajadores. Donde concluyeron que el nivel de CO en financieras de la region
Junin es moderado de acuerdo a la descripcion expresada en base a la escala de
Likert; de manera que presenta un alto nivel de compromiso afectivo y moderado
los niveles de compromiso normativo y de continuidad.

Esta investigacion se realiz6 en una empresa retail el cual se encuentra
ubicada en la ciudad del Cusco, que esta dedicada a la venta de prendas de vestir
para hombres, mujeres, nifios y adolescentes. El Ultimo afio se ha observado que
existe una serie de falencias como la falta de motivacion al realizar sus labores,
falta de compromiso e identificacién con la compafiia y bajo rendimiento laboral,
originando que la compairiia tenga constante rotacion de personal, debido a que no
pasan el periodo de prueba segun los reportes de productividad mensual, los
colaboradores se sientan desmotivados y solo mantienen el vinculo laboral por el
contrato, por algun crecimiento profesional o por un beneficio econémico adicional
gue brinda la compafiia, su falta de actitud al no cumplir con las rutinas en tiempos
establecidos se ve reflejado en su desempefio laboral. Como se describid
anteriormente este estudio pretende determinar la relacion que existe entre ambas

variables estudiadas, la misma que ayudara a brindar alternativas de solucion.



Formulacion del problema general: ¢ Cual es la relacion entre el Marketing Interno
y el Compromiso Organizacional de los colaboradores de una empresa retail Cusco,
20227
Problemas especificos: ¢ Como se relaciona el marketing interno y el compromiso
afectivo de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 20227?; ¢Como se
relaciona el marketing interno y el compromiso de continuidad de los colaboradores
de una empresa retail Cusco, 2022?; ¢ Como se relaciona el marketing interno y el
compromiso normativo de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 20227
Esta investigacion posee una justificacibn metodoldgica, en vista que se
desarrollard y elaborara la recoleccién de datos que demostrara la relacion de
nuestras dos variables, con un cuestionario validado que nos demostrara la validez
y confiabilidad para posteriores trabajos de investigacion; en cuanto a la
justificacion teorica se sustentara las dos variables a investigar tomando siempre
en cuenta las dimensiones e indicadores mencionados por los autores y distintos
conceptos en el capitulo Il.- De acuerdo a la justificacion practica nos dara a
conocer la relacion existente entre el Marketing Interno y el Compromiso
Organizacional de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022 y como
contribuira a la motivacion y al incremento de la productividad de sus
colaboradores; por ultimo la justificacion social tiene como proposito demostrar
coémo las tacticas de MI favorecera a la compafiia a obtener un excelente CO.
Objetivo general: Determinar la relacion entre el Marketing Interno y el
Compromiso Organizacional de los colaboradores de una empresa retail Cusco,
2022
Objetivos especificos: Determinar la relacidon entre el marketing interno y el
compromiso afectivo de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022;
Determinar la relacion entre el marketing interno y el compromiso de continuidad
de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022; Determinar la relacién
entre el marketing interno y el compromiso normativo de los colaboradores de una
empresa retail Cusco, 2022
Hipotesis general: Existe relacion entre el Marketing Interno y el Compromiso
Organizacional de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022
No existe relacion entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de

los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Segun Goncalves (2017), con su investigacion “Relacion entre las practicas de
marketing interno y el compromiso organizacional en una empresa de consumo
masivo” (tesis de pregrado), Universidad Catélica Andrés Bello, Venezuela. La
finalidad de dicha investigacion plantea establecer la correlacion de las variables
Ml y CO. Su estudio es de disefio transaccional, de alcance correlacional su
poblacion muestral fue constituida por la totalidad de los empleados, empleando un
muestreo aleatorio simple y los resultados determinaron que entre ambas variables
de estudio hay una relacion positiva existencial de (0.445), afirmando que, al utilizar
una estrategia basada en los colaboradores de la organizacion, indican que se
pueden elevar los niveles de Compromiso Organizacional. Concluyendo que, si las
empresas crean un alto nivel de sentimiento de fortaleza y pertenencia, estos
fortalecen sus lazos afectivos de sus colaboradores, segun el modelo planteado por
Bohnenberger.

Asimismo, Luna & Martinez (2019), en su articulo “Las acciones de marketing
interno y el compromiso organizacional en hoteles de cuatro y cinco estrellas” tuvo
como proposito analizar las acciones entre ambas variables, segun la apreciacion
de los colaboradores. La investigacion fue correlacional, enfoque cuantitativo, el
parametro poblacional a 157 clientes, como técnica utilizaron la encuesta Internal
marketing-commitment, validada por el coeficiente r de Pearson y el Alpha de
Cronbach. Los resultados en la observacion de frecuencias mostraron la media de
Ml de 117,5, con un minimo de 86 y un maximo de 149. Asimismo, la media de CO
fue de 39,5, con un minimo de 26 y un maximo de 50. Dando positivo el resultado
a la percepcion de las tacticas de Ml y el nivel de compromiso de los clientes con
la referida empresa hotelera. Finalmente concluyeron una correlacion positiva
existencial de ambas variables de estudio, cuanto mayor sea la apreciacion de las
acciones de Ml, el nivel de compromiso serd mayor con la empresa hotelera por
parte de los clientes internos.

Por su parte Ortiz (2020), en su tesis “Analisis de la relacién entre el marketing
interno y el compromiso organizacional en las grandes empresas del sector textil
de Quito y Sangolqui, 2020 (tesis de pregrado)’ Universidad de las Fuerzas
Armadas ESPE Ecuador. Su investigacion tuvo como finalidad establecer si las

practicas o estrategias de Ml estan relacionadas con un mayor compromiso por



parte de sus colaboradores. El presente estudio fue de enfoque cuantitativo,
utilizando como método por conveniencia el muestreo no probabilistico, con la
finalidad de establecer modelos de comportamiento realizada a una poblacion de
305 trabajadores. En su estudio se obtuvo resultados conforme a las evaluaciones
de significancia utilizando la prueba del Chi cuadrado y la aprobacién de la hipétesis
acerca del nexo existente en ambas variables de estudio. Las conclusiones
obtenidas en su investigaciéon demostraron la relacién existencial entre las dos
variables estudiadas, segun los modelos de Bohnenberger, Allen y Meyer.

Para Colque (2021), en su tesis “Marketing interno y compromiso
organizacional en los docentes del Colegio Union de Nafa, 2020, (tesis de
maestria). Universidad Peruana Union. Su finalidad fue comprobar el nivel
relacional de la eficacia de la variable predictora con el nivel de la variable de
criterio. Su método utilizado es el nivel correlacional, disefio no experimental tipo
transaccional, el parametro poblacional de 105 colaboradores. Su muestreo fue
probabilistico con 83 colaboradores, utilizaron como técnica la encuesta donde sus
resultados demostraron una relacion de significancia positiva en un nivel
considerable, entre la eficacia del Ml y el nivel del CO (rho = .673, p < .000). En
cuanto a la eficacia del Ml y el nivel de la dimension compromiso afectivo (rho =
.583, p < .000) existe una relacién positiva y significativa. Del mismo modo, entre la
eficacia del Ml y el nivel de la dimension compromiso continuo (rho = .633, p <.000)
existe una relacion directa y significativa. Sin embargo, existe relacion directa de
nivel moderado entre la eficacia del Ml y el nivel del compromiso normativo fue
moderado (rho = .453, p <.000). Concluyendo que entre la eficacia del Ml y el CO
existe una relacion directa y significativa.

Asimismo Cabrera & Mojalott (2018), en su trabajo de tesis “Marketing interno
y compromiso organizacional en los trabajadores de la Universidad Peruana Union,
2018". La finalidad fue identificar el vinculo existencial entre sus variables de los
colaboradores de la misma. Su método de estudio es correlacional, cuantitativa,
transaccional y no experimental en el muestreo participaron 322 personas el cual
fue probabilistico aleatorio. Utilizaron como técnica la encuesta. En sus resultados,
se demostro que el valor de marketing interno tiene una correlacién positiva con
una intensidad de significancia baja con el CO de los colaboradores de la institucién

mencionada, donde el coeficiente correlacional es de r=.435 y p=.00. Los



investigadores concluyeron cuanto mayor sea el MI, mayor serd el CO de sus
colaboradores.

Quiroz, (2017) en su estudio “Marketing interno y compromiso organizacional
en el personal administrativo de la Universidad Privada — Lima 2016”. (tesis
postgrado) Universidad César Vallejo, su propdésito de estudio fue identificar el
nexo existencial de la variable predictora y la variable de criterio del personal de la
UCV. Su método aplicado fue basico - sustantivo - de campo - transversal y el
diseio no experimental. La totalidad poblacional fue conformada por 350
colaboradores y su muestra incluyo a 183 colaboradores de ambos sexos.
Utilizaron el cuestionario para recolectar la informacién; con respecto a la
confiabilidad utilizo la prueba estadistica de Cronbach. Para comparar las
hipotesis us6é la correlacion de Spearman con (0.830). De tal modo, se obtuvo
una sig. < a 0.05, y se rechazaron la hipotesis nula. Concluyendo que entre el Ml y
el CO en los colaboradores de la institucion existe una relacion.

Riveros (2021), en cuanto a la tesis: “Marketing Interno, Compromiso
Organizacional y Satisfaccion Laboral de los Stakeholders Primario de la
Universidad Nacional Federico Villarreal, 2019”, (tesis de postgrado), tuvo el
proposito de fijar la relacion existencial entre las 3 variables y sus dimensiones.
Para Riveros su estudio fue correlacional, no experimental, cuantitativo, corte
transaccional, no probabilistico. Su parametro poblacional estuvo conformado por
2622 sujetos, su muestra por conveniencia incluyé a 335 personas. Aplico la escala
de Likert, con 68 items. La confiabilidad medida el alfa de Cronbach. La evaluacion
relacional del Ml y el CO fue de correlacidn positiva media de intensidad Rho (609)
y satisfaccién laboral (639). Donde concluyeron que a mayor implementacion del
MI hay mayor participacidon en el compromiso y satisfaccion laboral de los
stakeholders de dicha institucion.

Vasquez (2021), en su tesis” Marketing interno y compromiso organizacional
de los colaboradores en la direccion de manejo ambiental del Proyecto Especial
Alto Mayo— 2020”, (tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo. EI método
investigativo se realizé con la finalidad de determinar la relacién de ambas variables
mencionadas. En cuanto a su estrategia de trabajo el tipo fue descriptivo de alcance
correlacional el corte transaccional, el disefio no experimental, no probabilistica

conformado por una poblacion muestral de 36 colaboradores. Utiliz6 como



instrumento un cuestionario para ambas variables. El andlisis estadistico utilizado
fue el Alpha de Cronbach (0.857 y 0.760), se aplic6 Shapiro Wilk entre (0.916 y
0.968) y se llevdé a cabo la prueba del coeficiente Pearson (>0.05) para la
correlacion. Concluyendo que entre el Ml y el CO existe una correlacion positiva
débil representada por (Pearson=0.388*), recomendando la implementacién de
estrategias de informacion, atencion a sus colaboradores, de tal forma lograr un
mayor compromiso organizacional mejorando la gestién, para conseguir sus
propositos y objetivos trazados.

Salazar (2020), en su tesis, Relacion entre el Marketing interno y Compromiso
organizacional en el personal de la fbrica de confecciones Paretto S.A.C. (tesis de
posgrado). Universidad nacional de san Agustin de Arequipa, tuvo como propésito
identificar el nexo entre las variables. La metodologia es de nivel correlacional,
cuantitativa, corte transaccional, de disefio no experimental, muestreo no
probabilistico de tipo intencional. Su poblacion conformada por 83 colaboradores.
Aplico como técnica la encuesta, sus instrumentos fueron validados al contexto
peruano para Ml de Bohnenberger y para CO utilizo el de Meyer y Allen. Para llevar
a cabo la hipotesis recurrié a la prueba r de Pearson para determinar la relacion
existencial de ambas variables. La investigadora afirma que cuando haya una
buena gestién de recursos humanos hacia el personal, existira un vinculo fuerte
entre los colaboradores y su empresa. Concluyendo que entre el Ml y el CO existe
una relacion directa.

Seguidamente, se describe las teorias de la variable Marketing interno:

Para Kotler & Keller (2012), el endomarketing se basa en la labor de contratacion,
capacitacion y motivacion del cliente interno para que puedan brindar una excelente
experiencia a sus clientes externos, siendo mas importantes las actividades dentro
de la empresa que las que son dirigidas hacia afuera. (pag. 21)

Segun Bohnenberger (2005) citado en Vasquez (2021) “El marketing interno,
es la accion que contempla 4 ejes fundamentales que tienen que ver con la
capacitacion integral para el fortalecimiento de sus habilidades, se considera una
necesidad para la empresa contar con colaboradores idéneos para el crecimiento,
la contratacion, la adecuacion al entorno laboral y los medios y formas de

comunicacion interna”.



Asimismo Cardona & Romero (2017), definen como una tactica capaz de dar
a conocer lo mejor del talento humano e impulsar un compromiso organizacional,
donde la satisfaccion, la proactividad y la comunicacion conforman la consolidacién
dentro de las organizaciones. Finalmente, Armstrong & Kotler (2013), menciona que
el endomarketing tiene como labor elegir, capacitar y conservar motivado a sus
talentos, quienes sintiéndose involucrados con su compafia daran el 100%, a los
consumidores. (pag. 20)

Importancia: Segun Escobar (2015), el endomarketing es importante porque,
las “tacticas facilitan el uso de diversas estrategias que tienen el propdsito de atraer
al cliente interno y de tal forma que las metas de la organizacion sean suyos
también” (pag. 25). Para Cardona & Romero (2017), mencionan que el
endomarketing es fundamental, porque aporta al reconocimiento, al mejoramiento
y al desarrollo integral beneficioso de los colaboradores que sobresalen en el
progreso competitivo de las organizaciones y el arribo a un mayor numero de
consumidores. Del mismo modo estas tacticas posibilitan sacar lo mejor del
colaborador en las empresas y promover un compromiso organizacional, donde
satisfaccion, proactividad y la comunicacion contribuyen de forma diaria con el
fortalecimiento del mercado universal. Asimismo, Armstrong & Kotler (2013),
indican que el valor del marketing es fundamental pues las maniobras internas
realizadas se ven manifestadas al exterior con el compromiso y la forma de laborar,
es por esto que no se debe descuidar estos esfuerzos y que se necesita crear
tacticas y conservar al colaborador preparado y motivado. (pag. 55)

Objetivo: En cierto sentido, Keller & Kotler (2012), mencionan que el propdsito
del endomarketing es obtener mejoras continuas con el uso de estrategias de
marketing, en los resultados de las ocupaciones es decir lograr la igualdad de
intereses entre los consumidores, los colaboradores y los directivos. (pag. 3)

Elementos: Para Medina (2018), menciona 5 elementos del marketing interno:
Cliente - colaborador: no debe de ser considerado un trabajador, al contrario, es
una persona, que tiene anhelos, suefios, necesidades y preocupaciones por lo que
deben ser reconocidos, ademas se deben considerar sus defectos y debilidades
para convertirlos a través de capacitaciones en ventajas y oportunidades
convenciéndolos a que gracias a ellos la empresa se desarrolla dia a dia. Producto

- empresa: entre las propiedades del producto se encuentra el incremento en los



porcentajes de rendimiento, relacionadas al entorno laboral, la optimizacién de las
condiciones laborales con entre otros con el fin de mejora de la organizacion y del
empleado. Comunicacion interna o técnica de venta: este método comunicativo,
alturada, horizontal y dinAmica implica a todos sin exclusion alguna ya sean
directivos o colaboradores de la compafiia, con el fin de optimizar las condiciones
de empleo. Equipo directivo o fuerzas de ventas: los directivos fomentan las metas
de la organizacion destinados a fidelizar a los miembros de esta, igualmente
deberia conocer y llevar a cabo la funcion encargada por dicha organizacion.
Objetivo final o incrementar la motivacion: su propdsito principal es incrementar y
alcanzar el nivel de motivacion con el fin de optimizar la productividad del personal.

Dentro de la primera variable contaremos con 4 dimensiones: Segun
Bohnenberger (2005) citado por Vasquez (2021), nos muestra las sgts:

Desarrollo; se refiere a la forma de desenvolverse activamente en diferentes
actividades gestionadas por el area y esta emparentada al desarrollo de tareas
cotidianas con novedosas tacticas, valores, politicas estructurales requiriendo un
elevado aprendizaje de los empleados para la mejoria del nivel de vida de los
MiSmMos.

Contratacion y Retencion de los empleados; es dependiente de la carrera y
crecimiento personal. Los colaboradores requieren estar al tanto si desarrollando
sus capacidades y demostrando sus habilidades lograran crecer y desarrollarse en
una compafia. El desenvolvimiento de los futuros lideres es fundamental para
desarrollarse y formarse en varios niveles hasta lograr el pleno empleo.

Adecuacion al Trabajo; Esta relacionado con las tacticas organizacionales una
vez que la descripcion de puestos sea completada. De tal modo que se puede medir
el nivel de adecuacion de un individuo con el puesto de trabajo respectivo, asi
mismo se podra determinar el aporte que ambos realizan para lograr conseguir las
tacticas.

Comunicacion Interna; es una tactica clave en las organizaciones para lograr
el prestigio de la misma. Pues el 6ptimo uso de los medios de informacién puede
transmitir de manera correcta las metas y valores fundamentales que transmite una
compafia hacia los colaboradores del que nace una filosofia de pertenencia y

lealtad hacia la organizacion por parte del capital humano quienes se sienten



valorados y motivados al tener principios claros, desafios especificos que enfrenta
la organizacion
En cuanto a la variable Compromiso Organizacional:

Segun Allen & Meyer (1991), citado en lIbarra (2019), con respecto al
compromiso organizacional refieren como un estado de bienestar psicolégico que
manifiesta la conexion de identificacién del individuo con la organizacion, y de esta
manera incide en el valor de continuar o abandonar la organizacion. Asi mismo,
indican que el compromiso organizacional es un constructo de multiples
descripciones que se dividen en tres formas: compromiso afectivo, de continuidad
y normativo.

Para Robbins & Judge (2009), citado en Hernandez, Ruiz, Ramirez, Sandoval,
& Méndez (2018), describen al compromiso organizacional como un sentimiento
por el que el colaborador se siente reconocido con la empresa, asi como con sus
objetivos, teniendo como fin fundamental continuar perteneciendo a ella. El
compromiso es la fuerza de la identidad e interaccion que tiene un sujeto con la
empresa. Es probable que cada individuo desarrolle uno de los tres tipos diferentes
de compromiso que existen, independientemente unos de otros. Como el afectivo,
continuo y normativo.

Finalmente, Amords (2007) citado en Quiroz (2017), refiere al compromiso
organizacional como un desarrollo que integra al trabajador con la organizacién con
sus metas y logros, teniendo como propésito obtener en ella como miembro.
Diversos andlisis demuestran que, entre el ruedo, el autismo y el compromiso
organizacional, hay una existencia de relacion negativa, mas que nada muestra ser
una sefal de rotacion que disfruto en el cargo.

Importancia: Chiang , Gémez, & Wackerling (1996), refirieron que el
compromiso de los individuos con la empresa es un activo fundamental, que puede
ser uno de los mecanismos con los que cuenta la gestion del talento humano para
poner a prueba la relacién y lealtad de los trabajadores con su empresa. Para
Fabian (2019), el compromiso organizacional es un elemento fundamental del
grado de actividad del colaborador en la organizaciéon, es decir los resultados
siguen siendo relevantes de manera directa con la optimizacion del servicio al
consumidor y con la satisfaccién del mismo. Asimismo, Gil 2018 citado por, Chéez

& Vélez (2021), el compromiso organizacional es de suma importancia ya que
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promueve el buen desempefio laboral de los trabajadores en el desempeiio de sus
funciones, para hacerlo por el bien e interés de la organizacion. De tal forma que
los empleados participen en la realizacion de las actividades en funcion del logro
de los objetivos fijados por la organizacion.

Objetivos: Harris y Cameron 2005, citado por Rojas (2019), menciona que el
compromiso organizacional expresa los objetivos individuales del colaborador.
Aquellos que no son necesariamente utiles para el grupo de colaboradores “por
ejemplo, estar comprometido con la institucibn porque puedo evolucionar
profesionalmente en la carrera que tengo”; en general, el compromiso
organizacional se considera un estado afectivo, asociada a la satisfaccion laboral,
mientras que la identificacion organizacional es la que se percibe el estado cognitivo
(por ejemplo, sobreponer los beneficios del grupo sobre lo personal.

El compromiso organizacional tiene como proposito contribuir con los
individuos y las empresas a lograr niveles de desempefio mas altos. Su aplicacion
busca que los individuos se sientan comodos con su labor y simultdneamente
elevar las medidas de competitividad en la organizacion y aportar para el alcance
de sus objetivos. Segun (Flores & Pujadas 2017).

Caracteristicas: Para Meyer y Allen, citado en Quiroz (2017), argumentan al
compromiso organizacional como etapa psicolégica se caracteriza por las
similitudes entre el sujeto y la organizacion, en el cual los puntos de vista de ambos
son unicos, similares y muy personales. Es casi imposible explicar todos los
elementos en un parentesco formal. Asimismo, Diaz (2019), menciona ciertas
caracteristicas relacionadas con el compromiso organizacional, por ende nos da a
conocer como se relacionan los trabajadores en cuanto a su entorno laboral,
Caracteristicas personales: son aspectos demograficos relativos, como la
personalidad y las necesidades de los empleados; Caracteristicas del trabajo: Es
cuando el trabajador debe sentir que la empresa es un ente, de tal modo
comprometerse con sus actividades laborales y con la organizacion; Experiencias
en el trabajo: Se considera el tiempo, esfuerzo y la actitud que muestra el
colaborador hacia la empresa, y entre otras actividades por las cuales es
recompensado por la empresa.

Tipos: Diaz (2019) percibe tres tipos de compromiso organizacional son:

Lovemarks: Se les considera aquellos empleados que tienen mayor experiencia
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laboral ya que se sienten muy comprometidos con la empresa; Los convertibles: Se
considera aquellos empleados que no muestran interés ni compromiso con la
empresa; si su vivencia laboral mejora esto podria invertirse; Los desenganchados:
No muestran compromiso con la empresa y comprometerlos puede ser factible si
son atraidos por grandes acciones.

Dentro de las dimensiones Segun, Allen & Meyer (1996), contaremos con 3
las cuales son:

Compromiso afectivo: Se define como un vinculo emocional que unen al
empleado con la empresa. Del mismo modo refieren que si son positivas sus
valoraciones, empezara a visualizar el propésito de la organizacion como si fuesen
suyos, lo ve como parte de su vida y querra seguir formando parte de ello, es por
eso que tales vinculos del empleado, esta unida gracias a los apoyos y beneficios
gue recibe por parte de la empresa. De tal forma los empleados sienten satisfechos
de ser parte de la empresa.

Compromiso de continuidad: consideran como la toma de conciencia, antes
de tomar una decision por parte del trabajador, en base a un analisis de costo-
beneficio que le generaria el dejar la empresa. Es decir, el empleado evaluara los
sacrificios realizados como el tiempo y esfuerzo durante su permanencia en la
organizacion, si optara en dejar el empleo, traeria perjuicios para su familia y seria
perderlo todo; ya que las probabilidades de encontrar un nuevo trabajo, son pocas
alternativas. Haciendo una evaluacion, si los costes de dejar la compafiia superan
sus beneficios, optaran por quedarse en la compafia por necesidad econémica en
lugar de un verdadero deseo.

Compromiso normativo: Hace referencia al sentimiento del deber o
cumplimiento de un individuo de quedarse en la empresa. Al formar este tipo de
compromiso, toma peso prioritario la socializacién al que esta sujeto un individuo,
en otras palabras, el cumplimiento de las reglas, valorar los entornos familiares,
fidelidad a los empleadores y reconocer las inversiones de la empresa en el
crecimiento del trabajador como: los costos de capacitacion, formacion,

entrenamientos y apoyo a la educacién de sus hijos, etc.).
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lll. METODOLOGIA

3.1.Tipo y diseio de investigacion:

Tipo: Es aplicada en Baena (2017), el tipo plantea resolver problemas que
requieran soluciones concretas e inmediatas con el propésito de determinar la
relacion del marketing interno y el compromiso organizacional de los colaboradores
de una empresa retail, Cusco 2022.

De disefio: No experimental. Segun, Arispe y otros (2020), en este tipo de
disefio no se manipulan las variables, puesto que solo observan, para
posteriormente ser analizados. (pag. 69). Asimismo, Ibafiez (2015), son métodos
mas flexibles ya que no hay manipulacion de variables. (pag. 152)

De nivel: Correlacional, segun Hernandez & Mendoza (2018), en cuanto a su
nivel es averiguar la relacion de asociacion que existe entre dos o mas variables
procurando responder preguntas de investigacion. (pag. 109) . Asimismo, Naupas
y otros (2018) indica que se utilizan cuando se quiere llevar a cabo la correlacion o
vinculacién en las variables, que no sean dependientes una de la otra. (pag. 415).

De enfoque: Cuantitativo, donde Ibafiez (2015), menciona que es una
investigacion que busca cuantificar los datos, aplicando un tipo de analisis
estadistico. (pag. 147). Del mismo modo Naupas y otros (2018), indica que se
caracteriza por utilizar la recoleccion y evaluaciéon de datos, mediante la estadistica
descriptiva e inferencial. (pag. 140).

De corte: Trasversal o transaccional ya que con este disefio se recolecta y
obtiene datos en un momento determinado periodo de tiempo. Segun Manterola y
otros (2019).

Donde: o
//
M = Muestra . - r‘
0, = variable 01
0, = variable 02 T~
\\\ o7

r = relacion entre las variables
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3.2.Variables, Operacionalizaciéon

Variable 01: Marketing Interno
Definicion Conceptual: Segun Kotler & Keller (2012) se basa en la labor de
contratacion, capacitacion y motivacion del cliente interno para que puedan brindar
una excelente experiencia a sus clientes externos, siendo mas importantes las
actividades dentro de la empresa que las que son dirigidas hacia afuera, se
considera una necesidad para la empresa contar con colaboradores idoneos.
Definicion Operacional: El presente estudio se elaborara mediante la recopilacion
de datos, el instrumento se medira bajo la escala de Likert, empleando el software
estadistico SPSS-26 para la fiabilidad de alfa de Cronbach, contara con sus 4
dimensiones que son: desarrollo de empleados, contratacion y retencion de
empleados, adecuacion al trabajo y comunicacion interna, basandonos en el
modelo que fue elaborado por Bohnenberger (2005) adaptado Vasquez (2021)
Dimensiones:

e Desarrollo de empleados
Oportunidades
Capacitacion
Informacion

e Contratacion y retencién de empleados
Claridad de contratos
Remuneraciones
Pagos extras

e Adecuacion al trabajo
Cambio de funcion
Libertad de decision
Atencion de necesidades

e Comunicacion Interna
Cambios
Oportunidades de expresion
Resultados
Difusiéon

Escala de medicion: ordinal
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Variable 2: compromiso organizacional

Definicion conceptual: Segun Meyer y Allen (1991) define al compromiso
organizacional como un estado de bienestar psicolégico que manifiesta la conexion

entre el individuo y la organizacién. citado por (lbarra 2019)

Definicion operacional: El presente estudio se elaborara mediante la recopilacion
de datos, el instrumento se medira bajo la escala de Likert, empleando el software
estadistico SPSS-26 para la fiabilidad de alfa de Cronbach, contara con 3
dimensiones que son: compromiso afectivo, de continuidad y normativo
basandonos en el modelo que fue elaborado por Allen & Meyer (1991) Adaptado
por Vilca (2018)

Dimensiones:
e Compromiso afectivo
Motivacion emocional
Integracion emocional
Sentimiento de pertenencia
e Compromiso de Continuidad
Beneficios laborales
Comodidad en el puesto de trabajo
Permanencia por necesidad o deseo
e Compromiso normativo
Deber moral
Sentimiento de obligacién
Contribucion al logro de objetivos

Escala de medicion: ordinal
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3.3.Poblacion y muestra

Poblacion: Tomando en cuenta el parametro poblacional estara constituido
por un total de 33 trabajadores de una empresa retail de la ciudad del Cusco. Segun
Hernandez & Mendoza (2018), es un “Sub conjunto del universo o poblacién del
gue se recopilan los datos y debe representarse si se desea generalizar los
resultados” (pag. 196). Para Pimienta & De la Orden ( 2017), es un conjunto
compuesto por la totalidad de los individuos que forman parte de nuestro objeto de
estudio en un lugar y tiempo determinado con cualidades similares (pag. 84).

Asimismo no se conto con muestra debido a que se utilizo a la totalidad de la
poblacion, puesto que la poblacion es pequefa o finita

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas: Se empleo la encuesta. Segun Hernandez & Mendoza (2018),
menciona que “se utiliza en estudios sociales permitiendo un mayor alcance a un
costo menor”. Asimismo, para Arias (2020), “es una herramienta aplicada a
personas que nos brindan informacion acerca de ellos”. De acuerdo con Lépez &
Fachelli (2015), la encuesta se utiliza como técnica o método que se le hace al
encuestado con el fin de obtener informacion solicitada para el estudio.

Instrumentos: Para la obtencion de datos se ha utilizado como instrumento el
cuestionario. Segun Arias, (2020), Se utiliza en estudios de investigacion cientifica
para la recoleccion de datos, consiste en una totalidad de items debidamente
enumeradas con diferentes alternativas para que el encuestado responda segun su
perspectiva. Segun Hernandez & Mendoza (2018), los cuestionarios son una lista
de items que se realizan de forma fisica o virtual para ser respondido por los
encuestados.

Validez: Se establecié mediante tres profesionales expertos en la tematica de
preferencia administradores con maestria, quienes dieron sus opiniones y su visto
bueno con el objetivo de verificar la forma y el contenido para la aplicacion del
instrumento

Confiabilidad: Se realiz6 al total de trabajadores de la empresa retail, se
utilizé el software estadistico SPSS- 26, para darnos una fiabilidad de
resultados empleamos el coeficiente de alfa de Cronbach. Segun Hernandez,
Fernandez, & Batista (2014) muestra que cuando la prueba se aplica mas de

una vez bajo las
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mismas condiciones y sobre los mismos sujetos, los resultados seran los mismos
(pag. 200)

3.5.Procedimientos:

Procedimientos: Después de haber obtenido la validez y confiabilidad del
instrumento, se recaudd los datos mediante la encuesta utilizando como
herramienta el cuestionario via online. Posteriormente se efectud el analisis de
datos obtenidos de la muestra de 33 colaboradores. Para dicho procedimiento se
aplico el programa estadistico SPSS -version 26 que permitio obtener la matriz de
datos para presentar los resultados en tablas.

3.6.Método de analisis de datos:

Se realizo la matriz de consistencia y operacionalizacion de variables; para
procesamiento de los datos recogidos se empleo el software estadistico SPSS- 26
con el fin de contrastar las hipoétesis de la informacion tabulada; asimismo se utilizé
el test de Shapiro Wilk luego de realizar la prueba de normalidad de las variables
analizadas, a una muestra de 33 colaboradores. Finalmente, segun la prueba de
correlacion se utilizo el coeficiente de Pearson con un nivel de sig del 5%. Segun
Salazar, & Del Castillo (2018) La estadistica descriptiva permite el andlisis de todo
un conjunto de datos, de los que solo se pueden sacar conclusiones validas, para
este conjunto. La informacién obtenida es recopilada y representada, para este
analisis. En cuanto a la Estadistica inferencial los investigadores mencionan que
analiza o estudia el valor de los datos y resultados estadisticos obtenidos de una

determinada muestra y se pueda establecer el valor de los parametros (pag. 14)
3.7.Aspectos éticos:

Se present6 el permiso respectivo a la gerencia de la compafia a fin de poder
realizar la investigacion. También se tomé en cuenta el anonimato de los nombres
de los encuestados pertenecientes a la compafia. Se considero diferentes fuentes
bibliograficas como, articulos indexados, revistas, libros, trabajos de pregrado y
postgrado. No se llegaron a alterar ni manipular los resultados en ningin momento
por la persona encargada de la investigacion. Segun Salazar, Icaza, & Alejo (2018)
definen como caracteristicas que son tomadas en cuenta para abarcar la integridad

de la ética en una investigacion.
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IV. RESULTADOS

Seguidamente, se describe los resultados de nuestro cuestionario.

Objetivos especificos 01: Determinar la relacion entre el marketing interno y el
compromiso afectivo los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Hi: Si existe relacion entre el marketing interno y el compromiso afectivo de los
colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Ho: No existe relacién entre el marketing interno y el compromiso afectivo de los

colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Tabla 1 Tabla cruzada entre marketing interno y el compromiso afectivo

Compromiso afectivo _
Total Correlacion

Deficiente Regular Optimo

Deficiente 27.3% 0.0% 0.0% 27.3%
Rho. de Pearson

Marketing Regular 00%  30.3% 12.1% 42.4% -800
Interno
Optimo 6.1% 0.0% 24.2% 30.3% Sig. (bilateral)
Total 33.3% 30.3% 36.4% 100.0% <.001

Nota: Segun la tabla 1, analizando las hipétesis del objetivo especifico 1, se aplicé
el Rho. de Pearson debido a que las variables tienen una distribucion normal, lo
cual tiene una correlacion bilateral entre el marketing interno y el compromiso
afectivo de 0,800, con esta afirmacién podemos indicar que existe una correlacion
positiva considerable, manifestando una relacién directamente proporcional entre

marketing interno y el compromiso afectivo.

Para comprobar si se acepta o rechaza la hipétesis especifica 1, utilizamos la
prueba estadistica de Rho. de Pearson, por tanto, alcanzo un Sig. Bilateral =
0.001 y de acuerdo a la regla (sig 0.001<0.05), se determina aceptar la hipétesis
alterna y rechazar la hipétesis nula, debido a que hay una correlacién entre la
variable y la dimension, asi mismo esto es sustentado con el cruce de porcentajes
obtenida para ambas, en el cual se observa que el marketing interno influye de
forma regular en el compromiso afectivo en un 30.3%. Con respecto al analisis

inferencial se deberia
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optimizar el marketing interno para fortalecer el compromiso afectivo de los

colaboradores de la empresa retalil.

Objetivos especificos 02: Determinar la relacion entre el marketing interno y el

compromiso de continuidad los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

H1: Existe relacién entre el marketing interno y el compromiso de continuidad de los
colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing interno y el compromiso de continuidad de
los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Tabla 2. Tabla cruzada entre marketing interno y el compromiso de continuidad

Compromiso de continuidad .,
P Total Correlacion

Deficiente Regular Optimo

Deficiente 21.2% 6.1% 0.0% 27.3%

Rho. de
Marketin
| Y Regular  6.1%  27.3%  91% 4249  Pearson 853
Interno
Optimo 0.0% 12.1% 18.2%  30.3%  Sig. (bilateral)
Total 273%  455%  27.3% 100.0% <.001

Nota: Segun la tabla 2, analizando las hipétesis del objetivo especifico 2, se aplicé
el Rho. de Pearson debido a que las variables tienen una distribucion normal, lo
cual tiene una correlacion bilateral entre el marketing interno y el compromiso
continuidad de 0,853, con esta afirmacion podemos indicar que existe una
correlacién positiva considerable, manifestando una relacién directamente
proporcional entre marketing interno y compromiso de continuidad.

Para comprobar si se acepta o rechaza la hipétesis especifica 2, utilizamos
la prueba estadistica de Rho de Pearson, por tanto alcanzo un Sig. Bilateral =
0.001 y de acuerdo a laregla (sig 0.001<0.05) se determina aceptar la hipotesis
alterna y rechazar la hipotesis nula, debido a que hay una correlacion entre la
variable y la dimensidn, asi mismo esto es sustentado con el cruce de porcentajes
obtenida para ambas, en él que se determina que el marketing interno influye en
forma regular en el compromiso de continuidad en un 27.3%. Con respecto al

andlisis inferencial se
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deberia optimizar el marketing interno para fortalecer el compromiso de continuidad

en los colaboradores de la empresa retail.

Objetivos especificos 03: Determinar la relacion entre el marketing interno y el
compromiso normativo los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Hi: Existe relacion entre el marketing interno y el compromiso normativo de los
colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing interno y el compromiso normativo de los
colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Tabla 3. Tabla cruzada entre marketing interno y el compromiso normativo

Compromiso normativo Total Correlacion

Deficiente Regular Optimo

Deficiente  21.2% 6.1% 0.0% 27.3%  Rho.de

Marketing Pearson.748
) Regular 9.1% 18.2% 15.2% 42.4%
interno
Optimo 0.0% 15.2% 15.2% 30.3% Sig.(bilateral)
Total 30.3% 39.4% 30.3% 100.0% <.001

Nota: Segun la tabla 3, analizando las hipétesis del objetivo especifico 3, se aplico
el Rho. de Pearson debido a que las variables tienen una distribucion normal, lo
cual tiene una correlacion bilateral entre el marketing interno y el compromiso
normativo de 0,748, con esta afirmaciéon podemos indicar que hay una correlacion
positiva media, manifestando una relacion directamente proporcional entre
marketing interno y compromiso normativo.

Para comprobar si se acepta o rechaza la hipétesis especifica 3, utilizamos la
prueba estadistica de Rho. de Pearson, por tanto, alcanzo un Sig. Bilateral = 0.001
y de acuerdo a la regla (sig 0.001<0.05) se determina aceptar la hipoétesis alterna 'y
rechazar la hipétesis nula, debido a que hay una correlacion entre la variable y la
dimensioén, asi mismo esto es sustentado con el cruce de porcentajes obtenida para
ambas, por lo cual se determina que el marketing interno influye en forma deficiente
en el compromiso normativo en un 21.2%.

Con respecto al analisis inferencial se deberia optimizar el marketing interno para

fortalecer el compromiso normativo en los colaboradores de la empresa retail.
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Objetivo general: Determinar la relacién entre el Marketing Interno y el
Compromiso Organizacional de los colaboradores de una empresa retail Cusco,
2022.

H1: Si existe relacion entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de
los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Ho: No existe relacion entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional
de los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022.

Tabla 4. Tabla cruzada entre Marketing Interno y el Compromiso Organizacional

Compromiso organizacional .,
P 9 Total Correlacion

Deficiente Regular Optimo

Deficiente 24.2% 3.0% 0.0% 27.3%

Rho. de
Marketin
| Y Regular 0.0%  303% 12.1% 42.49% rearson.876
interno
Optimo 0.0% 9.1% 21.2%  30.3% Sig. (bilateral)
Total 24.2% 42.4%  33.3% 100.0% <.001

Nota: Segun la tabla 4, analizando las hipotesis del objetivo general, se aplico el
Rho. de Pearson debido a que las variables tienen una distribucién normal, lo cual
tiene una correlacion bilateral entre el marketing interno y el compromiso
organizacional de 0,876, con esta afirmacion podemos indicar que hay una
correlacion positiva considerable, considerando una relacién directamente

proporcional entre marketing interno y el compromiso organizacional.

Para comprobar si se acepta o rechaza la hipotesis general, utilizamos la prueba
estadistica de Rho de Pearson, por tanto alcanzo un Sig. Bilateral = 0.001 y de
acuerdo a la regla (sig 0.001<0.05) se determina aceptar la hipétesis alterna y
rechazar la hipotesis nula, debido a que hay una correlacion en ambas variables,
asi mismo es sustentado con el cruce de porcentajes obtenida para ambas, donde
se determina que el marketing interno influye de forma regular en el compromiso

organizacional en un 30.3%.

Con respecto al analisis inferencial se deberia optimizar el marketing interno para

fortalecer el compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa retail.
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V. DISCUSION

A continuacion, en este apartado discutimos nuestros resultados obtenidos a
través de nuestro instrumento, el mismo que se realiza contrastando cada resultado

con otras investigaciones o teorias

En relacion al objetivo general. - Se aplico el Rho. de Pearson debido a que
las variables tienen una distribucion normal, lo cual tiene una correlacion bilateral
entre el marketing interno y el compromiso organizacional de 0,876, con esta
afirmacién podemos indicar que hay una correlacion positiva considerable,
manifestando una relacion directamente proporcional entre marketing interno y el
compromiso organizacional. Para comprobar si se acepta o rechaza la hipotesis
general, utilizamos la prueba estadistica de Rho de Pearson, por tanto alcanzo un
Sig. Bilateral =0.001 y de acuerdo alaregla (sig 0.001<0.05) se determina aceptar
la hipdtesis alterna y rechazar la hipotesis nula, debido a que hay una correlacion
entre ambas variables, asi mismo esto es sustentado con el cruce de porcentajes
obtenida para ambas, en el cual se observa que el marketing interno influye de
forma regular en el compromiso organizacional en un 30.3%. Los resultados
obtenidos se pueden comparar con la investigacion de Vasquez (2021), en su tesis”
Marketing interno y compromiso organizacional de los colaboradores en la direccion
de manejo ambiental del Proyecto Especial Alto Mayo— 2020”, (tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo. EI método investigativo se realizd con la finalidad de
determinar la relacion de ambas variables mencionadas. En cuanto a su estrategia
de trabajo el tipo fue descriptivo de alcance correlacional el corte transaccional, el
disefio no experimental, no probabilistica conformado por una poblacion muestral
de 36 colaboradores. Utiliz6 como instrumento un cuestionario para ambas
variables. El analisis estadistico utilizado fue el Alpha de Cronbach (0.857 y 0.760),
se aplic6 Shapiro Wilk entre (0.916 y 0.968) y se llevo a cabo la prueba del
coeficiente Pearson (>0.05) para la correlacion. Concluyendo que entre el Ml y el
CO existe una correlacién positiva débil representada por (Pearson=0.388%),
recomendando la implementacion de estrategias de informacion, atencién a sus
colaboradores, de tal forma lograr un mayor compromiso organizacional mejorando

la gestion, para alcanzar tales metas y objetivos. De acuerdo a lo mencionado se
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puede indicar que los estudios de marketing interno son muy importantes en las

organizaciones.

En relacion al objetivo especifico 01.- Se aplico el Rho. de Pearson debido a
gue las variables tienen una distribucion normal, lo cual tiene una correlacion
bilateral entre el marketing interno y el compromiso afectivo de 0,800, con esta
afirmacién podemos indicar que existe una correlacion positiva considerable,
manifestando una relacion directamente proporcional entre marketing interno y el
compromiso afectivo. Para comprobar si se acepta o rechaza la hipotesis especifica
1, utilizamos la prueba estadistica de Rho. de Pearson, por tanto, alcanzo un Sig.
Bilateral = 0.001 y de acuerdo a la regla (sig 0.001<0.05), se determina aceptar la
hipotesis alterna y rechazar la hip6tesis nula, debido a que hay una
correlacion entre la variable y la dimension, asi mismo esto es sustentado con
el cruce de porcentajes obtenida para ambas, se determina que el marketing
interno influye en forma regular en el compromiso afectivo en un 30.3%. Los
estudios lo podemos contrastar con las teorias de los autores Armstrong & Kotler
(2013), quienes afirman que el endomarketing o internal marketing tiene como
propdsito elegir, capacitar y conservar motivado a sus talentos, quienes
sintiéndose involucrados con su compafiia daran el 100%, a los consumidores.
Esta variable estd muy relacionada con la dimensién compromiso afectivo segun
las teorias de los autores Allen & Meyer (1996) el compromiso afectivo define
como un vinculo emocional que unen al trabajador con la empresa, por lo que
empezaran a visualizar el propésito de la organizacion como si fuesen suyos y
guerran seguir formando parte de ello; gracias a los beneficios que recibe por
parte de la empresa, los empleados se sienten satisfechos de ser parte de la
empresa. De acuerdo a lo mencionado se puede indicar que los estudios de
marketing interno con el compromiso afectivo son muy importantes para las
organizaciones, es por ello que no se debe descuidar estos esfuerzos ya que
se necesita crear tacticas para conservar al colaborador preparado y
motivado, puesto que, si el colaborador se siente identificado con la empresa,
también se sentira identificado con las metas, valores y objetivos. Dicho esto, el
valor del marketing es fundamental, puesto que las maniobras internas

realizadas se ven manifestadas con el compromiso y la forma de laborar.
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En relacion al objetivo especifico 02.- Se aplico el Rho. de Pearson debido a que
las variables tienen una distribucion normal, lo cual tiene una correlacion bilateral
entre el marketing interno y el compromiso continuidad de 0,853, con esta
afirmacion podemos indicar que existe una correlacién positiva considerable,
manifestando una relacion directamente proporcional entre marketing interno y
compromiso de continuidad. Para comprobar si se acepta o rechaza la hipotesis
especifica 2, utilizamos la prueba estadistica de Rho de Pearson, por tanto
alcanzo un Sig. Bilateral = 0.001 y de acuerdo a laregla (sig 0.001<0.05) se
determina aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipétesis nula, debido a
gue hay una correlacion entre la variable y la dimension, asi mismo esto es
sustentado con el cruce de porcentajes obtenida para ambas, donde se
determina que el marketing interno influye en forma regular en el compromiso de
continuidad en un 27.3%. Los estudios lo podemos contrastar con las teorias de
los autores Cardona & Romero (2017), quienes definen que el marketing
interno aporta al reconocimiento, mejoramiento y al desarrollo integral
beneficioso de los colaboradores que sobresalen en el progreso
competitivo de las organizaciones. Estas tacticas posibilitan sacar lo mejor
del colaborador en las empresas Yy promover un compromiso que
contribuyen de forma diaria con el fortalecimiento del mercado universal.
Asimismo, para los autores Keller & Kotler (2012), el propésito del
endomarketing es obtener mejoras continuas con el uso de estrategias de
marketing. Esta variable esta relacionada con la dimensibn compromiso
de continuidad segun las teorias de los autores Allen & Meyer (1996)
qguienes lo definen como la toma de conciencia, antes de tomar una decision
por parte del trabajador, en base a un analisis de costo-beneficio que le
generaria el dejar la empresa. Es decir, el empleado evaluara los sacrificios
realizados como el tiempo y esfuerzo durante su permanencia en la organizacion.
Haciendo una evaluacion, si los costes de dejar la compafiia superan sus
beneficios, optaran por quedarse en la compafiia por necesidad econémica en
lugar de un verdadero deseo. De acuerdo a lo mencionado se puede indicar que
los estudios de marketing interno con el compromiso de continuidad son muy
importantes para las organizaciones, ya que, aplicando estrategias de marketing,
el colaborador no optara por dejar el empleo, por lo que le traeria perjuicios en su

entorno familiar econdmicamente.
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En relacion al objetivo especifico 03.- Se aplico el Rho. de Pearson debido a que
las variables tienen una distribucion normal, lo cual tiene una correlacion bilateral
entre el marketing interno y el compromiso normativo de 0,748, con esta afirmacion
podemos indicar que hay una correlacion positiva media, manifestando una relacién
directamente proporcional entre marketing interno y compromiso normativo. Para
comprobar si se acepta o rechaza la hipétesis especifica 3, utilizamos la prueba
estadistica de Rho. de Pearson, por tanto, alcanzo un Sig. Bilateral = 0.001 y de
acuerdo a la regla (sig. 0.001<0.05) se determina aceptar la hipotesis alterna y
rechazar la hipétesis nula, debido a que hay una correlacion entre la variable y la
dimension, asi mismo esto es sustentado con el cruce de porcentajes obtenida para
ambas, por lo cual se determina que el marketing interno influye en forma deficiente
en el compromiso normativo en un 21.2%. Los estudios lo podemos contrastar con
la investigacion de Goncalves (2017), “Relacidon entre las practicas de marketing
interno y el compromiso organizacional en una empresa de consumo masivo” (tesis
de pregrado), Universidad Catolica Andrés Bello, Venezuela. La finalidad de dicha
investigacion plantea establecer la correlacion de las variables Ml y CO. Su estudio
es de disefo transaccional, de alcance correlacional su poblacion muestral fueron
la totalidad de los empleados, empleando un muestreo aleatorio simple y los
resultados determinaron que entre ambas variables de estudio hay una relacion
positiva existencial débil de (0.445), afirmando que al utilizar una estrategia basada
en los colaboradores de la organizacion son clientes internos del mismo indican
gue se pueden elevar los niveles de Compromiso Organizacional. Concluyendo
gue, si las empresas crean un alto nivel de sentimiento de fortaleza y pertenencia,
estos fortalecen sus lazos afectivos de sus colaboradores. Esta variable esta
relacionada con la dimension compromiso normativo segun las teorias de los
autores Allen & Meyer (1996) Haciendo referencia como un sentimiento del deber
o cumplimiento de un individuo de quedarse en la empresa. Al formar este tipo de
compromiso, toma peso prioritario la socializacién al que esta sujeto un individuo,
en otras palabras, el cumplimiento de las reglas, valorar los entornos familiares,
fidelidad a los empleadores y reconocer las inversiones de la empresa en el
crecimiento del trabajador como los costos de capacitacién, formacion vy

entrenamientos. De acuerdo a lo mencionado se puede indicar que los estudios de

25



marketing interno con el compromiso normativo son muy importantes para las

organizaciones.

VI. CONCLUSIONES

1. En relacion al objetivo general, podemos concluir que existe una correlacion
positiva considerable entre las variables marketing interno y compromiso
organizacional con un valor de Rho de Pearson de 0,876, logrando como
resultado un Sig. Bilateral = 0.001 y de acuerdo a la regla (sig 0.001<0.05)
se determina aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipétesis nula, asi
mismo esto se sustenta en el cruce de porcentajes obtenida para ambas,
donde se determina que el marketing interno influye en forma regular en el
compromiso organizacional en un 30.3%.

2. En relacion al objetivo especifico 1, podemos concluir que existe una
correlacion positiva considerable entre la variable marketing interno y la
dimension compromiso afectivo con un valor Rho de Pearson de 0,800,
logrando como resultado un Sig. Bilateral = 0.001 y de acuerdo a la regla (sig
0.001<0.05) se determina aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis
nula, asi mismo esto se sustenta en el cruce de porcentajes obtenida para
ambas, donde se determina que el marketing interno influye en forma regular
en el compromiso afectivo en un 30.3%.

3. En relacién al objetivo especifico 2, podemos concluir que existe una
correlacién positiva considerable entre la variable marketing interno y la
dimension compromiso de continuidad con un valor Rho de Pearson de 0,853,
logrando como resultado un Sig. Bilateral = 0.001 y de acuerdo a la regla (sig
0.001<0.05) se determina aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis
nula, asi mismo esto se sustenta en el cruce de porcentajes obtenida para
ambas, donde se determina que el marketing interno influye en forma regular
en el compromiso de continuidad en un 27.3%.

4. En relacion al objetivo especifico 3, podemos concluir que existe una
correlacién positiva media entre la variable marketing interno y la dimension
compromiso normativo con un valor Rho de Pearson de 0,748, logrando como
resultado un Sig. Bilateral = 0.001 y de acuerdo a la regla (sig 0.001<0.05) se

determina aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis nula, asi mismo

26



esto se sustenta en el cruce de porcentajes obtenida para ambas, donde se
determina que el marketing interno influye en forma deficiente en el

compromiso normativo en un 21.2%

VI. RECOMENDACIONES

En relacion al objetivo general, se recomienda al store manager de la empresa retail
Cusco, implementar estrategias de marketing interno que fomente la comunicacion
interna efectiva a través del fortalecimiento del feedback, asimismo el desarrollo de
los colaboradores con capacitaciones constantes y su participacion activa que
incluyan el reconocimiento de sus habilidades y capacidades para mantenerlos
motivados, a su vez esto permitira mejorar el compromiso organizacional
incrementando su lealtad e identificacién del colaborador contribuyendo al éxito de
la empresa .

En relacion al objetivo especifico 1, se recomienda al store manager de la empresa
retail Cusco, implementar estrategias de marketing interno que fortalezcan los
vinculos emocionales promoviendo una cultura de trabajo positivo, que incluya la
oportunidad de expresion, libertad de decision, asimismo fomentar la adecuacion al
trabajo mediante la atencién a sus necesidades, de tal modo que se sentiran
motivados e integrados emocionalmente asi los colaboradores se sentiran
importantes y valorados puesto que tendran un mayor sentimiento de pertenencia
por lo que permitira mejorar el compromiso afectivo de los colaboradores hacia la
empresa.

En relacion al objetivo especifico 2, se recomienda al store manager de la empresa
retail Cusco, ejecutar estrategias de marketing interno brindando oportunidades de
crecimiento impulsando lineas de carrera dentro de la empresa transformando este
aspecto en una motivacion, asimismo proporcionar beneficios tales como
incentivos, reconocimientos por su desempefio, dicho esto los colaboradores
sentiran que estan ante una buena oportunidad y por ende desearan permanecer
por un periodo indeterminado, de tal modo optimizara el compromiso de
continuidad.

En relacion al objetivo especifico 3, se recomienda al store manager de la empresa
retail Cusco, ejecutar estrategias de marketing interno fortaleciendo una cultura de

trabajo en equipo promoviendo el compafierismo con un ambiente laboral idéneo,
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asimismo la difusion de los cambios, metas, expectativas claras, enfatizando
interiorizar los valores y el sentido de pertenencia con la intencion de fortalecer su
lealtad y obligacion moral de los colaboradores, de tal modo que contribuya en la

mejora del compromiso normativo.
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ANEXOS

Anexo 01 — Matriz de Operacionalizacion de variables

por Vilca (2018)

Contribucién al logro de objetivos

Variable Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
El presente estudio se elaborara 5 o d Oportunidades
Segin Kotler & Keller (2012) el | mediante el instrumento de :;‘;rlggose Capacitacion
marketing interno es la labor de reCO!e;ciéh de datos, el cugl se Informacion
contratacion, capacitacion y | medira bajo la escala de Likert, -
S . . i - Claridad de contratos
motivacion del cliente interno para | empleando el software estadistico Contratacion y
% o que puedan brindar una excelente | SPSS-26 para la fiabilidad de alfa retencion de Remuneraciones
=z experiencia a sus clientes externos, | de Cronbach, contara con sus 4 empleados Pagos extras
i 4 i dimensiones que son: desarrollo - — ;
lSICJ % Slehqo o Import?ntes - de em Ieadc?s contratacion Cambio de funcion Orinal
o actividades dentro de la empresa "p ) y Adecuacién al Ubertad de decisid
<2 que las que son dirigidas hacia | retencién de empleados, trabajo Ibertad de decision
S afuera, se considera una necesidad | adecuacion  al  trabajo vy Atencion de necesidades
para la empresa contar con | comunicacion interna, Cambios
colaboradores idoneos. basandonos en el modelo que fue L - —
elaborado  por  Bohnenberger Comunicacion Oportunidad de expresion
(2005) adaptado Vasquez (2021) interna Resultados
Difusion
Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
El presente estudio se elaborara Motivacién emocional
mediante el instrumento de Compromiso Intearacién emocional
1 Segun Meyer y Allen (1991) define recoleccion de datos, el cual se afectivo 9
< medir4 bajo la escala de Likert imi ;
o Z al compromiso organizacional como J L Sentimiento de pertenencia
2] O ) ) ) empleando el software estadistico
S L_) un estado de bienestar psicoldgico SPSS-26 para la fiabilidad de alfa Beneficios laborales
O ifi i6 de Cronbach, contara con 3 i "
o ﬁ .que.: manlflesta Ia C(.mex.l?n er.ltre ¢ dimensiones que son: compromiso Cc&n;ﬁtri?]nl]ilggdde Comodidad en el puesto de trabajo Ordinal
o E individuo y la organizacion. citado afectivo com ro.miso de ' :
= < or (Ibarra 2019) e p | Permanencia por necesidad o deseo
O ) p continuidad y compromiso
Orx normativo basandonos en el Deber moral
o modelo que fue elaborado por Compromiso Sentimiento de obligacién
Allen & Meyer (1991) Adaptado normativo 9




MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING INTERNO Y COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable 1 Dimensiones variables 1 Indicadores de variable 02 Métodos
¢Cuél es la relacion | Determinar la relacion | Si existe relacion entre el Marketing o Oportunidades
entre el Marketing | entre el Marketing Interno | Internoy el Compromiso Organizacional o Capacitacion
Interno y el |y el Compromiso | de los colaboradores de una empresa . Informacion
Compromiso Organizacional de los | retail Cusco, 2022. ¢ Desarrollode Claridad d rat
Organizacional de los | colaboradores de una t(a;mptleatldo_s’ N R:r::uﬁera?:ig?\r;sra 0s
i ) i ) . ontratacion .
colaboradore_s de una | empresa retail Cusco, | ng existe relacién entre el Marketing retoncion d y . Paqos extras
empresa retail Cusco, | 2022. Interno y el Compromiso Organizacional eencion de 90s -
20227 de los colaboradores de una empresa Marketing empleados * Cambio de funcion
retail Cusco. 2022 p Interno . Adecuacion al trabajo . Libertad de decision Tipo de Inv.
' ' . Comunicacion interna . Atencién de necesidades .
_ Aplicada
. Cambios
. Oportunidad de expresién
. Resultados Disefio de Inv.
¢ Difusion No experimental
Problem e . PP . . . . . . . ivel:
es o:c?fic?)ss Objetivos Especificos Hipétesis especificas Variable 2 Dimensiones variables 2 Indicadores de variable 02 Nivel:
P Correlacional
¢ Como se relaciona Determinar la relacion | Hi: Existe relacion entre el marketing .
el marketing internoy | entre el marketing interno | internoy el compromiso afectivo de los Poblacion:
el compromiso yel compromiso afectivo | colaboradores de una empresa retail L . 33
afectivo de los los colaboradores de una | Cusco, 2022. ° :VlOt'VaC'F’” emocwnall Muest
i . L ) . ntegracién emocional uestra:
colaboradore_sl de una S?Zpgesa retail - Cusco, | . No existe relacion entre el marketing . Sen?imiento de )
(29812p2r§sa retail Cusco, ‘ internoy el compromiso afectivo de los rtenencia No tiene
! colaboradores de una empresa retail g ficios laboral muestra'porque
Determinar la relacién | Cusco, 2022. ° Cene gllgsda orT es ¢ se considera a
£Como se relaciona entre el marketing interno ° dgrt]:gblajg en el puesto toda la
el marketlng_ internoy | y eI_ ~ compromiso de Hi Existe relacién entre el marketing . Permanencia por poblacion
el compromiso de continuidad 10 | internoy el compromiso de continuidad Compromiso | «  Compromiso afectivo necesidad o deseo
continuidad de los colaboradores de una | e |os colaboradores de una empresa | Organizacional | o Compromiso de e Deber moral Técnicas:
colaboradores de una | empresa retail Cusco, | retail Cusco. 2022. continuidad =TT L ecnicas:
empresa retail Cusco, | 2022. _ ) B ) c ) *  Sentimiento de obligacién Encuesta
20227 Ho: No existe relacion entre el marketing . Ompromiso . Contribucion al logro de
Determi | laci6 internoy el compromiso de continuidad normativo objetivos
eterminar la relacion
de los colaboradores de una empresa Instrumento:

¢ Como se relaciona
el marketing interno y
el compromiso
normativo de los
colaboradores de una
empresa retail Cusco,
20227

entre el marketing interno
y el compromiso normativo
los colaboradores de una
empresa retail Cusco,
2022.

retail Cusco, 2022.

Hi: Existe relacion entre el marketing
internoy el  compromiso normativo de
los colaboradores de una empresa retail
Cusco, 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing
internoy el  compromiso normativo de
los colaboradores de una empresa retail
Cusco, 2022.

Cuestionario




Anexo 02

CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO Y COMPROMISO

ORGANIZACIONAL
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene carécter
confidencial con fines académicos, para obtener informacidon relevante para cumplir con los
objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Interno y Compromiso Organizacional de
los colaboradores de una empresa retail Cusco, 2022” Agradeciendo anticipadamente su
colaboracion, a continuacién, lea las siguientes interrogantes y responda segin crea

conveniente:

Género: Hombre Mujer
SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA
5 4 3 2 1

MARKETING INTERNO

Desarrollo de empleados S cs AV CN IN
P 5 |4 |3 |2 |1
Oportunidades
1. ¢La empresa retail brinda oportunidades para ampliar su
conocimiento de forma general?
2. ¢La empresa considera sus ideas como innovadoras para el
crecimiento de la misma?
Capacitacion
3. ¢Los programas de capacitacion son constantes y adecuados para la
mejora de los empleados?
4. ¢Cree usted que el nivel de capacitacion es suficiente para el cargo
gue ocupa?
Informacion
5. ¢Recibe informacion favorable para la mejora constante de los
empleados?
6. ¢Usted cree que la informacion acerca de su desempefio personal
dentro de la empresa es beneficiosa para su desarrollo?
L L S CS |AV |[CN |N
Contratacion y retencion de empleados
5 4 3 2 1
Claridad de contratos
7. ¢Es claroy conciso el proceso de reclutamiento donde se especifica
lo que se espera del trabajador?
8. ¢En la empresa retail, las actividades y las responsabilidades de los
nuevos empleados son claramente definidas?
Remuneraciones
9. ¢Es Ud. remunerado de acuerdo al promedio de otras empresas del
mismo rubro?




10. ¢La empresa retail entrega bonos de acuerdo a su desempefio por
logros obtenidos?

Pagos extras

11. ¢La empresa retail ofrece oportunidades de pagos extras?

12. ¢La empresa organiza y da premios o incentivos a sus empleados por
los logros obtenidos?

., . S CS |AV [CN
Adecuacion al trabajo 5 4 3 >
Cambio de funcion
13. ¢En la empresa retail, si el empleado desea puede solicitar cambio de
area y funciones?
14. ;La empresa se preocupa en atribuir funciones de acuerdo con las
habilidades de cada uno de los empleados?
Libertad de decision
15. ¢ Tengo la libertad de tomar decisiones relativas para el desarrollo de
mis actividades?
16. ¢ Tengo la libertad de expresar mis ideas para la toma de decisiones
en la empresa?
Atencion de necesidades
17. ¢(Existen programas para atender las necesidades de los diferentes
tipos de empleados?
18. ¢Existe un area encargada de hacer el seguimiento de lo solicitado, de
acuerdo a sus necesidades?
Comunicacion interna S €s LAV [CN
5 4 3 2
Cambios
19. ¢Los cambios que van a ocurrir en la empresa son constantes,
asertivas y comunicados con anticipacion?
Oportunidad de expresion
20. ¢La empresa esta interesada en escuchar a sus colaboradores y dar
oportunidad de expresar sus necesidades?
Resultados
21. ;Laempresa realiza reuniones para comprobar si sus empleados estan
satisfechos con los resultados de su desempefio?
Difusion
22. ¢Los lanzamientos de nuevas tendencias son comunicadas primero en
la empresa con anterioridad y solo después para los clientes?
COMPROMISO ORGANIZACIONAL
Compromiso Afectivo S Z:S g\v SN

Motivacion emocional

23. ¢Ud. se siente emocionalmente motivado dentro de la empresa retail?

24. ;Le gustaria permanecer por mas tiempo dentro de la empresa?

Integracion emocional




25. ¢Ud. considera que el personal que labora dentro de la empresa retail
es como su familia?

26.¢Para Ud. tiene un gran significado laborar en esta empresa retail?

Sentimiento de pertenencia

27. ¢Siente que la empresa le considera como lo mas importante?

28. ¢Cree Ud. que cualquier problema que ocurra en la empresa es
también su problema?

. - S CS |AV |CN
Compromiso de Continuidad
5 4 3 2
Beneficios laborales
29. ¢La empresa retail le brinda beneficios y ventajas que pocas veces se
encuentran en otras empresas?
30. ¢Los beneficios que le ofrecen en esta empresa, hacen que su
desempefio sea mejor?
Comodidad en el puesto de trabajo
31. ¢En la empresa el ambiente de su puesto de trabajo es cbmodo para
realizar con facilidad sus actividades diarias?
32. ¢Los equipos 0 herramientas que la empresa le brinda para el
desarrollo de sus actividades diarias, se encuentran en buen estado?
Permanencia por necesidad o deseo
33. ¢Considera que trabaja en la empresa retail solo por cubrir sus
necesidades 0 deseos?
34. ¢Paras su crecimiento laboral cree Ud. que su experiencia es un factor
importante?
Compromiso Normativo S €s LAV [CN
P 5 4 3 2
Deber moral

35. ¢Considera que la vestimenta es importante para lograr obtener
mayores ventas?

36. ¢Considera que los horarios rotativos establecidos por la empresa son
cumplidos por sus colaboradores?

Sentimiento de obligacion

37. ¢Considera que tiene la necesidad de seguir laborando por cumplir
con las obligaciones de trabajo acordadas por la empresa?

38. ¢Ud. considera que su deber es desarrollar sus actividades laborales
de manera correcta con la empresa retail?

Contribucion al logro de objetivos

39. ¢Ud. considera que debe contribuir al logro de objetivos de la empresa
retail?

40. ¢Ud. piensa que cada colaborador se identifica con los objetivos de la
empresa?
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Anexo 03

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING INTERNO

N° DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Desarrollo de empleados 5i No Si No S5i | Mo

4 | it® =mpmsa mEl binda opomunigages pars amplar su =i o .
conocimienty de fonma genessiT ! = =

2 | il® empreea comsigera sus ideas como nnovadoras pard el [ o o o
erecimients da |a misma? ! = =l

5 | 4losprogramas de capachacion son constantes y adecuados pard [ o S 5
3 mejora o2 los empleados?

4 | £Cee Usted que el nivel de capaciiacion es sUclente pa@ el cargd | o o o
ue oeupa? i 5i Si

5 | if=cie Infomacion favorable para 13 mejora consamte o8 s [ o S Si
empleadas?

g | 4v==dcr=e que ia Informacicn acerma de su desempefo personal S S 5
deniro de 13 emoresa es beneficlosa pard su desamolio? = =
DIMENSION 2: Contratacion y retencion de . . .
empleados 5i No 5i No 51 | No

7 | E5 ©am y conciso @ prOceso oe recldamiamio donde E2 | o S 5
sspecilica b que 52 e5pera del irabalador? = =

5 iEn la empresa retall, as aciividades y I35 responsabllidades de o o -
05 MUEVDS SMpIE3tos 500 caramenie dednidss? ! = =

g | 455 UL remuneracd de acuerdo al promedio de oifas emoresas | o i <
ded mismo nuoro? = =

g | 43 Smpresa retall eniraga banos de acuerdo 3 U desempefio par S o o
ogms obienkdos? ! = =l

11 | iLaempresa retall ofrece oportunidades de pagos extras? i Si Si

ya | &3 EMpESa OFgANiza y da premios o INCENtivos 3 sus empleanos | o s -
por Ios |0gros obbanidos? = =
DIMENSION 3: Adecuacion al trabajo Si No Si Ho Si | Mo

13 iEn la empresa retail, si el empleado desea puede solicitar i o o
cambio de area y funciones? ! = =1

1 iLa empresa se prescupa en ambuir funciones de acuerdo =i o o
con las habilidades de cada uno de los empleados? ! = =

15 i Tengo la libertad de tomar decisiones relativas para el i i s
desamolio de mis actividades?

18 ,-;Teng;c 3 libertad de expresar mis ideas para la toma de i . 5
decisiones en la empresa?

17 ¢Existen programas para atender las necesidades de los g i <
diferentes tipos de empleados?

18 ,-'_,Exi_51e un area encargada de hacer el seguimiento de lo i i s
solicitado, de acuerdo a sus necesidades?

DIMENSION 4: Comunicacion interna Si No Si Ho Si | No

19 | jlos cambios que van a ocumir en la empresa son i Si Si

ﬁ UNIVERSIBAD COSAR VALLEIO
constantes, asertivas ¥ comunicados con anticipacian?
iLa empresa esta nteresada en escuchar 3 sus

20 | colaboradores y dar oporbunidad de expresar sus | S Si Si
necesidades?
iLa empresa realiza reuniones para comprobar siosus

2 | empleados estan satisfechos con los resultados de su Si Si Si
desempefio?

i Los [anzamientos de nuevas tendencias son comunicadas

22 | primero en la empresa con anterioridad y solo después para Si Si Si

os chientes?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ¥] Aplicable después de comegir [ ]Mo aplicable [ ]

Apellidos y mombres del juez validador: Villanuewva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MEBA — Administracion de Negocios

1Pertinencia: El fem comesponde al concepto Eaco fomuiado.

ZRelevancla: £l tem es aproplado para representar al componente o dimensien especiica dal consirucio
JClaridad: Se entiende sin dificultad alguna & enunciado del dem, 86 conclso, exacto y dirscto

Mota: Suficiencla, s& dice suficlencla cuando los tems planteados son suficentes para medir la dimenshan

DMI: 40226875

T !
24

- _r)': —y
'f" .W??

Lima, 27 de mayo de 2022.

Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE: COMPROMISO ORGANIZACIONAL

[ DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Compromize Afective Si No Si No | Si | No
q ;Ud. se siente emocicnalmente motvado dento de la i o .
empresa retal? : = =
2 g'rl;e-ygzj?rb permanecer por mas tempe dentro de la i 5 i
iUd. considera que el personal que labora dentro de la . = o
3 | Empresa retad es como su familia? i = =l
n ?Eli':"a? Ud. tiene un gran significado laborar en esta empresa S i 5
iSente gue la empresa lo considera como le mas . — —
5 imporiante? Si = =
6 iCree Ud que cualquier problema que ocuma en |3 Si Si Si
empresa es tambien su problema?
DIMENSION 2: Compromizo de Contnuidad Si No Si No | Si | No
iLa empresa refail le brnda beneficios y ventajas que . o o
7 | Docas veces e encuentran en oiras empresas? Si = =
i Los beneficios gue le ofrecen en esta empresa, hacen que . = o
B | su desempefio sea mejor? Si = =
g iEn la empresa el ambiente de su puesto de trabajo es si S s
comado para realizar con facilidad sus actvidades dianas?
i Los equipos o hemramientas que la empresa le brinda para
10 | el desarrollo de sus actividades diarias, se encuentran en Si Si Si
buen estado?
i Considera que frabaja en la empresa retail solo por cubnir . o o
11 | Sus necesidades o des=os? Si = =
i Paras su crecimiento laboral cree Ud. que su expenencia . = o
12 es un factor importante? Si = =
DIMENSION 3: Compromiso Normativo Si No Si No | Si | No
13 iConsidera gue la vestimenta es importante para lograr S i S
obtener mayores ventas?
i Considera que los horanos rotativos establecidos por la . = o
14 empresa son cumplidos por sus colaboradores? Si = =
i Considera que Bene [a necesidad de seguir laborando por
15 | cumplir con las obligaciones de rabajo acordadas por la | S Si Si
empresa’?
1€ £Ud. considera que su deber es desarmollar sus actividades ey s 5
laborales de manera comecta con la empresa retail?
;Ud. considera que debe contribuir al logro de objetivos de . o .
1705 empresa retail? Si = =l
ﬁ UniviRZibad ClSAR VaLLEIO
| 4g | £Md_ piensa que cada colaborador se identifica con los | o, = | =i | |
objetvos de la empresa?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de cormegir [ ]Mo aplicabls [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Villanuewa Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MBA — Administracion de Negocios

1Pertinencia: El ti2m comesponds al concepto teafco formuiado.

Relevancla: £l iem es aproplado para reprasentar al componente o dimansion especifica dal consirucio
3Claridad: Se entiends sin dificultad alguna & enunciado dal dem, 26 conclso, exacto y dinacto

Mota: Suflclencla, se dice suficiencla cuanda 108 ibems planteados son suficientss para medr la dimension

DMI: 40226875

=
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CERTIFICADOC DE VALIDEZ DE CONTENDC DEL INSTRUMENTC QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING INTERNOC

N® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMEMNSION 1: Desarrollo de empleades Si No S5i No S5i [ No

y | éLa empmsa mlall bhnda OPOTMIC3DeE para ampliar su =i =i =
conocimiento de forma generai™

3 | ila empresa consldera sus ldeas comp Innovadoras para el o 5 i
crecimients de |3 misma?

3 | ¢LDSOMOGramas oe CINAchacien 50N CoNstantas ¥ a0eCUados pard | o 5 5
3 mejora o8 los empleados?

g | iCm= Lsted que &l nival de capacitzoion es sulicientz para &l aarge | o Si =i
que Doupa

5 é;efla:iusq:mmw favorable para fa mejora constants oe s | o Si 5

g | ¢Usied cree Que i3 Informacion acanca de su desempefio persanal s S 5
denirn e 3 emoresa es beneficlosa para su desamolio?

EIIHMFIIEEH:EIIE: 2: Contratacion y retencion de & No . Mo s | Mo

T LE6 clary y conciso & proceso de reclulamienio donde ss o 5 i
especifica lo que s& espera del irabajador?

g | ¢EN 13 empresa retall, 3s acividades ¥ @6 reeponsablidades g2 | o S 5
05 MUEVes empleados 50N daramenie defnidas?

g | 458 UO remuncrago e acueme al promedio de ofrss empresas | o Si 5
ded misma mbro?

Q| £-8 Smpresa retall enirega bonos de acuso 3 su gesempefio por 5j Si =i
ogos obtenidos?

11 | jiLaempresa retall ofrece oportunidates de pagos exiEs? Si Si Si

q7 | &La empresa arganiza y da premios o Incentlvos 3 sus empleados o 5 i
por oS Iogros obtenidos™
DIMENSION 3: Adecuacion al trabajo Si No Si HNo 5i | No

13 iEn la empresa retail, si el empleado desea puede solicitar 5 o -
cambic de rea y funciones? : = =

14 iLa empresa se preccupa en atribuir funciones de acuerdo = = =
con las habilidades de cada uno de los empleados? ! = =

15 iTengo la libertad de tomar decisiones relativas para el =i = -
desamolio de mis actividades? ! = =

15 iTengo la libertad de expresar mis ideas para la toma de 5 o -
decisiones en la empresa? : = =

47 | ¢Ewisten programas para atender las necesidades de fos | o Si 5
diferentes tipos de empleados?

18 ;Existe un area encargada de hacer el seguimiento de lo =i = -
solicitado, de acuerde 3 sus necesidades? ! = =
DIMENSION 4: Comunicacion interna Si No Si No Si | No

19 | jLos cambios gue wan a ocumr en la empresa son | 5§ Si Si

ﬁ UNIVERSIDAD CISAR VALLEIO
constantes, aserfivas y comunicados con anticipacion?
iLa empresa esta mieresada en escuchar a sus

20 | colaboradores y dar oportunidad de expresar sus | Si Si Si
necesidades?
iLa empresa realiza reuniones para comprobar siosus

2 | empleados estan satisfechos con los resultados de su Si 5i Si
desempenc?
i Los lanzamientos de nuevas tendencias son comunicadas

22 | primero en la empresa con anterioridad y solo despues para | Si 5i Si
os chientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia

Aplicable [ X]

Especialidad del validador: Lic. Administracion

Dra. Gestion Publica y Gobemabilidad

1Pertinencla: El dem comesponde al concegto teanco formuiado.

ZRelgvancla: £l dem es aproplado para representar al componente o dimension especiica del consirucie
3Claridad: Se entlende sin dificultad alguna &l enunciado del dem, 86 conciso, exacto y dinscio

MNota: Saficlencla, se dice suficlencla cuanda los ihems planteados son sufidentes para medlr la dimensian

Aplicable después de comegir [ ]Mo aplicable [ ]

DMI: 41365424

Firma del Experto

Lima, 27 de mayo de 2022.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE: COMPROMISO ORGANIZACIONAL

N DIMENSIONES | items Fertinencia” | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Compromiso Afective Si Mo Si Ho | §i [ No
1 iUd. se siente emocionalmente motivado dentro de La i i 5

empresa retad 7
g | ile gustaria permanecer por mas tiempo dentro de ka =i

empresa’?
5 iUd. considera que el personal que labora dentro de la = o
empresa retal es como su familia? ! = =l
4 i Para Ud. tiene un gran significado laborar en esta empresa 5 .
rataid? i Si Si
iSiente gue la empresa lo considera comeo o mas o
5 | imporante? Si = =
o
g | eCree Ud. que cuabquier problema que ocuma en la i S o

emgresa es también su problema?
DIMEMNSION 2: Compromiso de Continnidad Si Mo Si HNo | Si | Ne
iLa empresa retail le brinda beneficios y ventajas gue

7 | pocas veces s= encuentran en otras empresas? Si S =
g i Los beneficios gue le ofrecen en esta empresa, hacen gue = o

su desempeiio sea mejor? ! = =
g :En la empresa el ambiente de su puesto de trabajo es S S 5

comodo para realizar con facilidad sus actividades diarias?
iLos equipos o hemamientas gue la empresa ke brinda para
40 | el desarmollo de sus actvidades diarias, se encuentran en Si Si Si
buen estado?

i Considera que trabaja en la empresa retail solo por culbnr

11| cis necesidades o deseos? Si 3 =
13 i Paras su crecimienio laboral cree Ud. que su expenencia = o
es un factor importante? ! = =
DIMENSION 3: Compromiso Normative Si Mo 5i Ho | Si [ Ne
13 iConsidera gue la vestimenta es importante para lograr S S 5
obtener mayores ventas? = =
14 i Considera que los horarios rotatives establecidos por La = o
empresa son cumplides por sus colaboradores? ! = =
i Considera que tene |a necesidad de seguir laborando por
15 | camplir con las obligaciones de rabajo acordadas por la Si Si Si
Emoresa’t
18 iUd. considera que su deber es desamollar sus actividades S S i
laborales de manera comecta con la empresa retail? = =
i Ud. considera que debe contribuir al logro de objetivos de o
17| 3 empresa retail? =i = =
ﬁ—i UNIVERSIBAD CISAR VALLEIG
;Ud. piensa que cada colaborador se idenifica con los ] - ]
& q g o
| 18 objetivos de |la empresa? Si | | = | | = | |
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de comegir [ |Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DMI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracien
Dra. Gestion Pablica y Gobermnabilidad

1Pertinencia; El gam comesponde al concepto e co formuiado.
2Relevancia: £l tam es aproplado para representar al componente o dimansisn especiica el consirucio
JClaridad: Se eniende 5in diMcultad alguna & enunciado del dem, 26 conclso, exact y diracio

Mota: Suficiencla, se dice suficiencla cuanda los items planteados son suficientes para medir Ia dimensian

Lima, 27 de mayo de 2022,

Il=irma del Experto



ﬁ UNIVERSIBAD CESAR VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING INTERNO

N® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMEMWSION 1: Desarrollo de empleados Si Mo S5i No 5i [ No
q | it empmsa miEll bAnda ocpomunigaces par@ amplar su i o .
conocimienta de forma qenemi? ! = =
7 | iL@ =mpresa consioera sUS Ideas como Innovadoras parE el | o S <
crecimients de la misma?
3 | 4L0S PrOQramas o2 cADACRaCion son constantas ¥ atecuatos pard | o Si Si
3 mejora de los empleados?
4 | 4Cm=e usiad que sl nivel de capaciacion es suflclents parasicargo | o Si 5
Jue DCupaET
5 | iReche Inomacion favorable para 13 mejora constante de 05 | o S 5
empleados?
g i Usiad cree que la Informacion acemca de su dessmpeflo parsonal o i g
dentro de |3 emoresa es beneficinea para su desamolio?
EIII‘IMFIIE:IEEE'IE:H 2: Contratacion y retencion de s No s No si | Mo
7 | i55 am y concisd & procesD de Tegimamiemin donge s2 | o S <
especifica lo que 58 espera del trabalador?
g | 4En [@ empresa ratall, 35 acthidades y (36 responsabilicaces o2 [ o Si 5
05 MUEVDS Smpleados 5on daramenie defnidas?
g | 458 Lo remunerado de acustde al promedio de ofrss smpresas | o Si 5
del mismo nioro?
4g | 418 empresa retall entraga bonas de AcUErdo 3 54 desempefia par s = g
oS obienidos?
11 | ;La empresa retall ofrece oporfunidades de pagos extras? Si Si Si
43 | 4L8 EMETEE3 OIGaNIZa y OA premics O INCEMUvs 3 5Us empleaces | o i <
por s logros obbenidos?
DIMEMSION 3: Adecuacion al trabajo Si Mo Si Ho Si | Mo
13 iEn la empresa retail, si el empleado desea puede solicitar = . =
camnbie de drea v funciones? ! = =!
1" iLa empresa se preccupa en atmbuir funciones de acuerdo 5 -
con las habilidades de cada uno de los empleados? : = =
15 iTengo k3 libertad de tomar decisiones relativas para el = o
desamollo de mis actividades? | = =
18 i Tengo la libertad de expresar mis ideas para la toma de = .
decisiones en la empresa? ! = =!
17 iExisten programas para atender las necesidades de los S Si 5
diferentes tipos de empleados?
18 ;Existe un area encargada de hacer el seguimients de lo = o
solicitado, de acuerde a sus necesidades? ! = =l
DIMEMNSION 4: Comunicacion interna Si Ho Si Ho 51 [ No
19 | jLos cambios gue van a ccumir en la empresa son | S Si Si
ﬁ UNIVERSIBAD CISAR VALLEIG
constantes, asertivas v comunicados con anticipacion?
iLa empresa esta mieresada en escuchar 3 sus
20 | colaboradores y dar oporbunidad de expresar sus [ Si 5i Si
necesidades?
ila empresa realiza reuniones para comprobar siosus
21 | empleados estan satisfechos con bos resultados de su Si 5i Si
desempeno?
i Los [anzaméentos de nuevas tendencias son comunicadas
22 | primeno en la empresa con anterioridad y sobo después para Si 5i Si
os clientes?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de comegir [ JMo aplicabla [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ramos Farrofian Emma Veronica DMI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracion

Dra. En Ciencias de la Educacion

1Pertinencia: El fem comesponde al concepto tearco formuiado.

2Relevancla; El tem es aprmoplado para representar al componente o dimenslan especifica dal constructn
JClaridad: Se entiende sin dificultad alguna & erundado del dem, e6 conclso, exacho y directo

Mota: Suflciencla, se dice suficlencla cuando los ttems planteados son sufidentes para medir la dimeanslan

Dra.

T p——

SO6E - Regidn Lai
JUEZ - EXP

Lima, 27 de mayo de 2022.



ﬁ UnIVERSIBAD CESAR VALLEIG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE: COMPROMIS0O ORGANIZACIONAL

N DIMENSIONES [ items Fertinencia’ | Relevancia” | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Compromize Afective Si Mo Sii Ne | Si [ Ne

1 ;Ud. se siente emocionalmente motvado dento de La =i =i =
empresa retal?

2 g'rl;eygz;?ru pemanecer pof mas tiempo dentro de la S Si 5

5 ;Ud. considera que el personal que labora denfro de ka =i o -
empresa retal es como su familia? ! = =

4 ?Eli':':; Ud. tiene un gran significado laborar en esta empresa S S 5
;Siente gue la empresa lo considera como lo mas . ] .
& - o

5 importante? Si = =

& iCree Ud. gue cualguier problema gue ocuma en la S S 5

empresa es también su problema?

DIMENSION 2: Compromize de Continuidad Si Mo Si Ne | Si | Ne

iLa empresa refail le bonda beneficios y veniajas gue
pOC3s veces s& encuentran en oiras empresas?

i Los bensficios gue le ofrecen en esta empresa, hacen que
su desempefio sea mejor?

g iEn la empresa el ambiente de su puesto de trabajo es i
comodo para realizar con facilidad sus actividades diarias?

i Los equipos o hermamientas que la empresa ke brinda para
40 | el desarmollo de sus actividades diarias, se encuentran en Si Si Si
buen estadae?

i Considera que frabaja en la empresa retail solo por cubnr

1| Sus necesidades o deseos? i Si =
i Paras su crecimiento laboral cree Ud. gue su expenencia o
12 es un fachor importante? Si = =
DIMENSION 3: Compromiso Normative Si Mo i No | Si | No
13 i Considera que la vestimenta es importante para lograr i = 5
obtener mayores ventas?
i Considera que los horanos rotatives establecidos por La . o =
14 empresa son cumplidos por sus colaboradores? Si = =
i Considera que tiene |a necesidad de seguir laborando por
15 | cumplir con las obligaciones de trabajo acordadas porla | Si Si Si
EmorEsa’
16| & Lld. considera que su deber es desarmollar sus actividades S Si 5
laborales de manera comecta con la empresa retail?
i Ud. considera que debe contribuir al logro de objetves de o
17 | |3 empresa retail? i = =
ﬁ UniviRdiban CLSaR VaLLLIO
18 ;Ud. pensa que cada colaborador se identfica con los g 5 5
objetvos de la empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinian de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de comegir [ Mo aplicabla [ ]
Apellidos y nembres del juez validader: Ramos Farronan Emma Veronica DHI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracion

Dra. En Ciencias de la Educacion

1Pertinencia; El sim comesponde al concepto Eanca fomuiags,

2Relevancia; E| tem es aproplado para representar al components o dmenslen sspeciica del construcin
3Claridad: Se entlande 5in dificultad alguna & enunciac del dem, 26 conclso, exacto y diracto

Mota: Suflciencla, se dice suficlencla cuando los thems planteados son sufldentes para medlr |3 dmenska

Lima, 27 de mayo de 2022.




Anexo 04

Tabla 5. Fiabilidad Marketing Interno

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 33 100,0
Excluido 0 0,0

Total 33 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,949 22

Nota. - Como el alfa de Cronbach es 0.949 > 0.7 minimo aceptable, entonces el
instrumento pasa la prueba de confiabilidad

Tabla 6 . Fiabilidad Compromiso Organizacional

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 33 100,0
Excluido 0 0,0

Total 33 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,929 18

Nota. - Como el alfa de Cronbach es 0.929 > 0.7 minimo aceptable, entonces el
instrumento pasa la prueba de confiabilidad.



Tabla 7 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Marketing Interno 074 33 .200° 977 33 .700
Compromiso 118 33 .200° .965 33 .360
Organizacional

Tabla 8. Valoracién, Coeficiente de Correlaciéon de Pearson

Valor Criterio

-1.00 = Correlacion negativa perfecta
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 = Correlacion negativa considerable
-0.50 = Correlacion negativa media

-0.25 = Correlacion negativa débil

-0.10 = Correlacion negativa muy débil
0.00 = No existe correlacion alguna entre las
variables

+0.10 = Correlacion positiva muy debil
+0.25 = Correlacién positiva débil

+0.50 = Correlacion positiva media

+0.75 = Correlacién positiva considerable
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte

+1.00 = Correlacién positiva perfecta

Nota: tabla de correlacion del coeficiente R de Pearson obtenido de (Hernandez y

Mendoza 2018)



Tabla 9. Coeficiente Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa >.8 es bueno

Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Nota: tabla de interpretacion para el alfa de Cronbach obtenido de Hernandez, R.
Fernandez, C. & Batista,P (2014).



Anexo 05

Cusco 04 de junio de 2022

CARTA DE AUTORIZACION

Sefioras:

Ana Maria Luna Andrade

Naysa Gutiérrez Holguin

Estudiantes del programa de titulacion de la escuela de pregrado de la UCV

Presente:

Asunto: Respuesta a solicitud para realizar trabajo de investigacién y aplicar

instrumentos

Tengo el agrado de dirigirme a usted, para comunicarle mi aceptacion para que
puedan realizar la aplicacién de instrumentos de su trabajo de investigacion
“Marketing interno y Compromiso organizacional de los colaboradores de una
empresa retail Cusco,2022”, manifestarle que se autoriza realizar dicha investigacion
estrictamente para fines académicos y sin utilizar el nombre de la empresa en su

publicacion.

Sin otro particular.

Atentamente

Aarén Jurjor,
DNI 70569628
Store Manager

H&M Cusco
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