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Resumen 

En las últimas décadas, la marca empleadora ha cumplido un rol importante en las 

organizaciones para atraer, retener al talento humano idóneo acorde al puesto y los 

requerimientos de la entidad. El propósito del presente estudio fue examinar la 

influencia de la marca empleadora en el compromiso de los colaboradores 

administrativos de la UNAJMA, Apurímac. Se desarrolló usando un diseño 

transversal y nivel correlacional explicativo. La muestra consistió en 78 

colaboradores de las diferentes áreas administrativas de la universidad. Los datos 

fueron recolectados utilizando un cuestionario online y se han procesado en el 

software estadístico SPSS (v.27), empleando la correlación de Pearson y regresión 

lineal múltiple. Los resultados mostraron que las dimensiones de la marca 

empleadora tienen una relación positiva considerable con el compromiso laboral. 

Asimismo, las tres dimensiones predicen el 78,4% del compromiso laboral. 

Adicionalmente, se encontró una influencia positiva de la experiencia sensorial 

(β=0.344), experiencia intelectual (β=0.404) y experiencia emocional (β=0.217) en 

el compromiso laboral. En conclusión, el compromiso de los colaboradores de la 

universidad está influenciado por la marca empleadora. Por lo tanto, es necesario 

aplicar estrategias que atraigan y retengan talento humano adiestrado que 

incremente el compromiso laboral. 

Palabras clave: Marca empleadora, employer branding, compromiso laboral, 

colaboradores administrativos, universidad. 
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Abstract 

In recent decades, the employer brand has played an important role in organizations 

to attract and retain the ideal human talent according to the position and the 

requirements of the entity. The purpose of this study was to examine the influence 

of the employer brand on the commitment of the administrative collaborators of 

UNAJMA, Apurímac. It was developed using a cross-sectional design and 

explanatory correlational level. The sample consisted of 78 collaborators from the 

different administrative areas of the university. The data were collected using an 

online questionnaire and have been processed in the statistical software SPSS 

(v.27), using Pearson's correlation and multiple linear regression. The results 

showed that the dimensions of the employer brand have a considerable positive 

relationship with work commitment. Likewise, the three dimensions predict 78.4% 

of work commitment. Additionally, a positive influence of sensory experience 

(β=0.344), intellectual experience (β=0.404) and emotional experience (β=0.217) on 

work commitment was found. In conclusion, the commitment of university 

employees is influenced by the employer brand. Therefore, it is necessary to apply 

strategies that attract and retain trained human talent that increases labor 

commitment. 

Keywords: Employer brand, employer branding, work commitment, 

administrative collaborators, university. 
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I. INTRODUCCIÓN

Las diferentes entidades pertenecientes al sector público de los países que 

conforman la OCDE en la actualidad enfrentan una serie de desafíos vinculados 

con la contratación de personal calificado (Keppeler & Papenfuß, 2021). Los 

puestos de trabajo han incrementado en Europa y Norteamérica producto de la 

jubilación de empleados Baby Boomers (Linos & Riesch 2020). Asimismo, la 

pandemia de la Covid-19 ha generado deserción en los empleados, ya que su 

mayor preocupación y prioridad es su salud (Hall & Battaglio 2020).  

En ese sentido, en el entorno empresarial actual existe una guerra para reclutar al 

talento humano calificado. El panorama competitivo es tan exigente que las 

empresas están muy preocupadas en implementar estrategias y desarrollar la 

gestión de los recursos humanos. Una de las estrategias novedosas en el entorno 

empresarial que permite definir la marca y reputación de una empresa para atraer 

y conservar al personal es el employer branding. Su aplicación tuvo indicios en el 

campo de la mercadotecnia y en el presente es fundamental para incrementar la 

imagen de una empresa para reclutar (Horstmann & Martín, 2017). 

En Latinoamérica existe una brecha inmensa por resolver sobre la capacidad de 

las compañías para contratar personas capacitadas. En un informe publicado, 

Sheen (2018) sostiene que Chile ocupa la posición 34 y Perú la 83 en un ranking 

de 118 países sobre las capacidades de las compañías y empresas para atraer, 

mantener y capacitar al talento humano. Significa que los profesionales en estos 

países no están identificados con las prácticas, políticas, reglamentos y valores que 

repercuten en una escasa filiación (Alves et al., 2020). 

Sin embargo, Hurtado et al. (2021) señalan que las casas superiores universitarias 

durante la pandemia incrementaron sus estrategias para contratar personal idóneo. 

Al mismo tiempo, su aplicación ha sido considerada como ventaja competitiva frente 

a otras universidades. Una entidad atractiva en el largo plazo genera sostenibilidad 

y es fundamental para su permanencia. En ese sentido, la marca empleadora y el 

compromiso se han convertido en una herramienta bastante indispensable para que 

la organización pueda determinar o mostrar su imagen y posicionarse en el 

mercado.  
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En los países más desarrollados la marca empleadora es mucho más valorada que 

en nuestro país, es por ello, que rápidamente la marca de un producto o servicio se 

posiciona en la mente de los consumidores. En las entidades públicas 

generalmente no toman en cuenta la marca empleadora, esto por falta de 

conocimiento de los que regentan o lideran la institución, trabajan sin considerar las 

estrategias y marca por ende el compromiso. En nuestro país muy poco se ha 

aplicado en las entidades públicas, en este caso, la retención, la remoción, los 

incentivos económicos, sociales y reconocimientos al personal administrativo no se 

aplican adecuadamente, por ende, no hay un compromiso adecuado hacia la 

entidad en que laboran. 

En los últimos años, la calidad del desempeño del trabajador se ha puesto en temas 

de discusión, por ende, se ha visto reflejado en la calidad de la organización, es por 

eso por lo que los directivos deben de tomar mucha importancia en el campo laboral 

a los trabajadores, de manera que, puedan evaluar los espacios laborales para el 

desarrollo de actividades y que estas se encuentren acorde a las necesidades del 

trabajador para poder buscar mejores resultados. Por lo tanto, cada organización 

debe de ser atendida de acorde a las necesidades para que puedan ser más 

eficientes en cada una de sus áreas y especialidades. 

Para poder identificar mejor y por lo antes mencionado, se han realizado las 

siguientes interrogantes: El problema principal propuesto es ¿La marca empleadora 

influye en el compromiso del personal administrativo de la Universidad Nacional 

José María Arguedas, Apurímac, 2022?, y los problemas específicos fueron: 

Primero, ¿La experiencia sensorial influye en el compromiso del personal 

administrativo de la Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022?, 

segundo, ¿La experiencia intelectual influye en el compromiso del personal 

administrativo de la Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022?, 

y tercero, ¿La experiencia emocional influye en el compromiso del personal 

administrativo de la Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022? 

Por otra parte, se establecieron los siguientes objetivos del estudio: El objetivo 

principal enfatizó examinar la influencia de la marca empleadora en el compromiso 

del personal administrativo de la Universidad Nacional José María Arguedas, 

Apurímac, 2022. Seguidamente, el primer objetivo específico fue analizar la 
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influencia de la experiencia sensorial en el compromiso del personal administrativo 

de la Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022; el segundo 

objetivo específico fue analizar la influencia de la experiencia intelectual en el 

compromiso del personal administrativo de la Universidad Nacional José María 

Arguedas, Apurímac, 2022; y el tercer objetivo específico fue analizar la influencia 

de la experiencia emocional en el compromiso del personal administrativo de la 

Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022. 

Finalmente, para este estudio se formularon las siguientes hipótesis: La hipótesis 

principal fue: (H1a) la marca empleadora genera una influencia positiva en el 

compromiso del personal administrativo de la Universidad Nacional José María 

Arguedas, Apurímac, 2022. Las hipótesis específicas fueron: (H2a) la experiencia 

sensorial genera una influencia positiva en el personal administrativo de la 

Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022; (H2b) la experiencia 

intelectual genera una influencia positiva en el personal administrativo de la 

Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022 y, (H2c) la experiencia 

emocional genera una influencia positiva en el personal Administrativo de la 

Universidad Nacional José María Arguedas, Apurímac, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO  

En el ámbito internacional, Yousf & Khurshid (2021) estudio efectuado en 409 

empleados de bancos del sector público y privado, donde se examinó la marca 

empleadora en el compromiso y el rol mediador del engagement. Los hallazgos 

explican que los cinco factores de marca empleadora impactan positivamente en el 

compromiso. Además, se demostró que el engagement incrementa el efecto entre 

la marca empleadora y el compromiso de los empleados; es decir, los niveles de 

energía y dedicación y absorción con su trabajo ayudan a sentirse identificados con 

la empresa donde trabajan y aplican estrategias de marca empleadora. 

Otro estudio mostró que la creación de marca empleadora promueve el compromiso 

organizacional y sus elementos. Por tanto, las políticas establecidas por la 

organización en función a sus estrategias de marca fortalecen los vínculos de 

identificación con la empresa (Botella-Carrubi et al., 2021). Por otro lado, Arcia et 

al. (2019) efectuaron un estudio para determinar el vínculo de la marca empleadora 

en el compromiso organizacional. Este estudio aplicó una metodología de nivel 

relacional causal sobre una muestra de 17 colaboradores de una empresa 

inmobiliaria de Venezuela. El principal resultado demostró que las estrategias de 

marca empleadora percibida no predicen el compromiso de sus empleados.  

Además, otro estudio hecho en la India, Rana et al. (2019) realizaron un artículo 

para examinar las marcas de los empleados en el compromiso laboral de empresas 

de tecnología e información en una población de 250 colaboradores. Este estudio 

se desarrolló con un nivel correlacional explicativo, donde los datos fueron 

analizados de manera transversal. Los resultados revelaron una fuerte asociación 

positiva entre la marca del empleador y el compromiso laboral y, el compromiso 

organizacional. Además, el compromiso laboral mostró un efecto mediador parcial 

en el vínculo entre la marca del empleador y el compromiso organizacional.  

En esa línea, Upadhyaya & Ayari (2019) desarrollaron un análisis empírico de la 

temática que predice la retención y el compromiso de los empleados. Se analizó en 

150 empleados que laboran en el sector farmacéutico. El estudio señaló que la 

marca del empleador explica la retención y compromiso de empleados 

farmacéuticos. La marca empleadora por medio de los factores de compensación, 

relaciones sociales, desarrollo del talento humano y la reputación incrementa los 
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niveles de retención de los empleados. De forma similar, el estudio demostró que 

los incentivos, oportunidad de crecimiento profesional, equilibrio entre el trabajo y 

la vida individual y, apoyo de los directivos generan emociones de pertenencia con 

la organización donde se desempeña.  

Otro estudio realizado por Zaraket (2018) determinó que la lealtad a la marca, 

cultura e identidad organizacional (factores de marca empleadora) son predictores 

del compromiso organizacional. El estudio contiene una revisión bibliográfica y un 

nivel explicativo como parte de la metodología. En ese sentido, el estudio demostró 

que los factores de la marca empleadora impactan positivamente el compromiso 

organizacional de los empleados, por tanto, su práctica y aplicación de estrategias 

incrementan su identificación con la empresa. Adicionalmente, Dilhani (2017) 

efectuó un estudio en 123 empleados de empresas financieras sobre marca 

empleadora, cultura, identidad y compromiso de los empleados. La investigación 

sustenta que, si una empresa aplica eficazmente estrategias de marca empleadora, 

puede diferenciarse frente a la competencia. Además, argumenta que la marca 

empleadora percibida, identidad y cultura organizacional predicen el compromiso 

de los empleados de las entidades financieras. 

En esta línea, de forma específica, Fernández-Lores et al. (2016) realizaron la 

validación de un constructo para valorar la fuerza del compromiso afectivo de un 

colaborador con la marca empleadora en cinco espacios. En este estudio se efectuó 

un análisis de ecuaciones estructurales (nivel explicativo) con la participación de 52 

empleados de sucursales bancarias. Los hallazgos indican que el compromiso 

afectivo estimula el sentido emocional del empleado con la marca empleadora para 

generar apego con la marca y el deseo de seguir en la organización en el largo 

plazo.  

Además, en el artículo de Tanwar (2016) plantearon examinar los vínculos entre las 

dimensiones de la marca empleadora y el compromiso organizacional. El estudio 

desarrolló una metodología para validar un modelo teórico a través de ecuaciones 

estructurales (nivel explicativo) donde participaron 278 empleados de empresas de 

tecnología e información de la India. Los resultados de este estudio establecieron 

que las oportunidades de desarrollo de las habilidades y conocimientos para el 
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talento humano es un factor relevante para que los empleados muestren sentido de 

pertenencia con sus organizaciones.  

Además, la compensación e incentivos promueven la identificación del trabajador 

con su lugar de trabajo y el cumplimiento de objetivos. Sin embargo, los factores de 

valor social relacionados con la cultura organizacional y el espíritu de trabajo en 

equipo no influyen en el compromiso laboral. Por último, el valor de diversidad 

enfatizado por la realización de tareas y la capacidad de los empleados para 

cumplirlas no predice el sentido de identificación de los empleados en el sector de 

tecnología de información.  

En el contexto nacional, el estudio efectuado en la ciudad de Lima, Astor (2022) 

examinó en 85 empleados administrativos de la empresa de soluciones 

tecnológicas Alignet el employer branding y el compromiso organizacional 

utilizando un nivel relacional y diseño transversal. En este estudio, encontraron que 

la aplicación de estrategias de employer branding a través de otorgación de 

ambientes de trabajo cómodos, identificación con los valores, comunicación eficaz 

y el disfrute de labores, los empleados sienten que le deben mucho a la empresa y 

no piensan dejar la empresa; es decir, los factores de marca empleadora que 

brindan estimulan a que los empleados se sientan comprometidos con la empresa. 

Mientras tanto, García y Vásquez (2021) efectúo un análisis teórico de marca 

empleadora y compromiso enfocado al sector financiero para explicar los vínculos 

teóricos y contextuales de estas temáticas. Para lograr el propósito se empleó una 

revisión teórica y bibliográfica. Los resultados indican que en la construcción teórica 

destaca la existencia de modelos teóricos que explican las dos temáticas y el 

beneficio que otorga al campo científico para analizarlas en determinados sectores 

o unidades de análisis. Por otra parte, en su aplicación contextual destaca la 

práctica de las entidades bancarias para atraer al talento humano calificado 

mediante estrategias eficaces. Adicionalmente, el sector ofrece información 

relevante que beneficia al empleado que labora actualmente en la entidad y para 

los futuros talentos que quieran formar parte de ella.  

Ramos (2020) llevó a cabo un análisis de revisión de las temáticas marca 

empleadora y compromiso, en el cual, se seleccionó siete artículos para explicar 

los resultados que generan estas variables. El estudio utilizó una metodología de 
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revisión bibliográfica con criterios de inclusión y exclusión de bases de datos de 

Scopus, Dialnet y Proquest. Los hallazgos indican que la marca de la empresa es 

un predictor del compromiso del empleado potencial y actual. También añade, que 

la marca empleadora genera elevados estándares de compromiso, de manera que 

ocasiona impactos positivos en la productividad, disminución de rotación de 

personal, rendimiento laboral y otras que beneficien al logro de propósitos de las 

organizaciones. 

En Arequipa, Ccorisapra-Quintana (2019) analizó la asociación entre marca 

empleadora y compromiso en catedráticos de educación superior. Para tal efecto, 

recurrió a la utilización de un enfoque cuantificable, nivel relacional y fue valorado 

en una población de 369 docentes. En este estudio, se demostró que la marca 

institucional de las universidades encamina a lograr el compromiso de los 

catedráticos. Además, los factores vinculados con las condiciones para realizar el 

trabajo, los valores institucionales y el ambiente para desempeñarse estimulan a 

elevar los niveles de compromiso del docente con su lugar de trabajo. 

Por otra parte, un estudio desarrollado en la ciudad de Puno por Ramos-Camacho 

(2021) en el cual propuso analizar la asociación entre la experiencia de marca del 

empleador y la satisfacción con la vida, para tal efecto, considero una muestra de 

167 catedráticos de universidades licenciadas de la región y siguió una metodología 

de caracteres cuantitativos y nivel correlacional. Los resultados sugieren que la 

experiencia de marca del empleador se asocia positivamente con la satisfacción 

con la vida. Asimismo, los factores de la experiencia de marca también mostraron 

relaciones significativas con la satisfacción con la vida. Bajo lo expresado, 

sustentan que, a mayor percepción de experiencia de marca de las universidades, 

se logrará una mayor satisfacción en los catedráticos.  

Finalmente, en la investigación de Anchelia-Gonzales et al. (2021) propusieron 

analizar la relación entre la gestión administrativa y el compromiso laboral. El 

estudio involucró la participación de 88 colaboradores entre catedráticos, 

administrativos y directivos y se empleó una metodología de carácter cuantitativa 

de tipo correlacional para lograr los propósitos. Los principales hallazgos sostienen 

que existe una vinculación significativa al analizar la gestión administrativa y el 

compromiso laboral. Además, se estableció que si la gestión es buena en la 
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institución, se puede lograr un mejor compromiso laboral del equipo de 

colaboradores.  

La marca empleadora es un medio estratégico a largo plazo que la empresa adopta 

para atraer, retener y estimular al talento humano (Tanwar & Prasad, 2016). 

Además, está caracterizada por cualidades de la entidad empleadora, atrayentes 

para el talento humano, por la buena imagen y se distinguen en el mercado 

competitivo (Kucherov et al., 2012). Adicionalmente, Sivertzen et al. (2013) 

argumentan que la marca del empleador se basa en desarrollar una imagen y 

reputación de la entidad como empleador, donde el prestigio ganado beneficia 

notablemente la retención del talento humano competitivo. En síntesis, la marca 

empleadora es un factor fundamental para que una organización demuestre 

prestigio, imagen y reputación frente a otras, y es atractiva para el personal actual 

y futuro.  

Adicionalmente, Garcia (2019) menciona que la estrategia es indispensable para 

que una organización o entidad sea diferente a los demás, de esta manera pueda 

aportar valores extras o adicionales al futuro colaborador, más allá de las que otras 

entidades ofrecen, en el mismo sentido dice que el employer branding también es 

indispensable porque permite definir el rol de los colaboradores dentro de una 

organización y ayuda a que los colaboradores de la entidad estén fidelizados y 

comprometidos. Por otro lado, el área de recursos humanos también tiene que 

cumplir con el proceso de selección de manera idónea, para que la marca del 

empleador se pueda visualizar para el exterior. 

De acuerdo con Gavilan et al. (2013) la marca empleadora contiene las 

dimensiones, experiencia sensorial, intelectual y emocional. En ese sentido, la 

experiencia sensorial se define como la serie de estímulos sensoriales que 

representa la marca por medio del espacio o lugar donde el empleado experimenta 

el trabajo (Gavilan et al., 2013). Asimismo, Schmitt (1999) sostiene que la 

dimensión experiencia sensorial de la marca empleadora, es una agrupación de 

estímulos sensoriales que conduce la marca por el lugar del trabajo físico. También 

indica que es el ambiente físico donde los colaboradores ponen sus conocimientos 

que tienen, así como su profesionalismo, de la misma forma los lemas de la entidad 

hacen que se interioricen con la marca.  
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De manera semejante, Gentile et al. (2007) menciona que la experiencia sensorial 

es una sensación que el empleador despierta por medio del placer, pasión y 

satisfacción, al momento de realizar sus actividades laborales, logrando generar de 

manera positiva la buena experiencia satisfactoria, lo que finalmente se puede 

traducir en disfrute laboral por el mismo ambiente generado.  

Al margen, la experiencia intelectual enfatiza la identificación del empleado con la 

cultura de la entidad, por tanto, los principios y valores deben estar alineados con 

el propósito de la entidad y el mismo debe estar establecido para las personas que 

la conforman (Gavilan et al., 2013). Por otra parte, King & Grace (2008) expresan 

que este tipo de experiencia está estrechamente relacionado con los valores de la 

organización y lo que significa para los colaboradores. Su identificación y sensatez 

puesta en práctica puede ser transmitida al público en general. En esa misma línea, 

Jacobs (2003) añade que los factores elementales de la cultura de una organización 

son sus valores y principios, además, tiene que estar alineados con los objetivos 

de la institución y los valores de los colaboradores; por lo tanto, los valores tienen 

que ser sólidos y reales.  

Para terminar, Gentile et al. (2007) mencionan que la creatividad también está 

asociada con la experiencia intelectual y puede verse reflejada en la capacidad de 

los empleados para dar solución a problemas que surgen en el entorno interno y 

externo de la institución; es decir, cada colaborador posee una serie de habilidades 

y destrezas para cumplir con sus tareas laborales. 

Además, la experiencia emocional expresa la vivencia que el empleado tiene en el 

lugar de trabajo para cumplir con sus actividades laborales (Gavilan et al., 2013). 

De forma similar, Csikszentmihalyi (1999) manifiesta que este elemento denota en 

que el empleado disfruta del trabajo y enfatiza satisfacción en su vida laboral. En 

sus actividades diarias el empleado tiene que sentirse a gusto con sus tareas, ya 

sean sencillas o complejas, pero es relevante que encuentren comodidad para que 

sientan lealtad a sus centros de trabajo. Además, Gentile et al. (2007) describen 

que es importante generar emociones y experiencias en el espacio donde los 

empleados se relacionan para cumplir con sus tareas, de manera que, la 

percepción captada puede ser fundamental para sentir emociones hacia su lugar 

de trabajo. 
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Por otro lado, el compromiso organizacional es el grado de identificación y 

pertenencia que tiene el empleado con los propósitos y deseos de la entidad, para 

lo cual, acepta sus políticas, procedimientos y normativas para seguir formando 

parte de ella y no defraudar la confianza depositada (Robbins & Judge, 2017; 

Ccorisapra et al., 2021). De este modo, el compromiso también puede ser definido 

como el nivel de identificación del colaborador con su institución y sus objetivos, lo 

que conlleva a sentirse parte de ella. 

Otro argumento realizado por Báez-Santana et al. (2019) sostienen que el 

compromiso laboral es un factor relevante para medir el rendimiento, los niveles de 

ausentismo, rotación y otros. Por otro lado, Llapa-Rodríguez et al. (2008) manifiesta 

que el compromiso no solo sirve para apreciar la identificación del empleado con la 

institución, sino que también es útil para medir el logro de objetivos y valorar la 

productividad, por lo tanto, un buen compromiso representa una mayor 

productividad y resultados económicos; es decir, mayor bienestar en los 

colaboradores produce mayores ingresos para la institución (Arias-Galicia et al., 

2003). En ese sentido, es importante gestionar al talento humano para incrementar 

el liderazgo y con el paso del tiempo alcanzar un mayor compromiso (Báez-

Santana et al., 2019). 

El compromiso organizacional enfatiza las dimensiones, compromiso afectivo, 

identificación de objetivos y metas y moral. En ese sentido, el compromiso afectivo 

es la unión emocional que dentro de la organización los colaboradores tienen hacia 

la entidad y se caracterizan por su identificación, del mismo modo tienen la 

necesidad de aportar al logro de propósitos y seguir formando parte de ella (Báez-

Santana et al., 2019; Atencio et al., 2020; Arredondo-Salas et al., 2022). También 

involucra crear lazos emocionales con la entidad para disfrutar de la permanencia 

en ella (Fonseca-Herrera et al., 2018).  

El compromiso de identificación y metas se refiere al apego que tiene el colaborador 

con las normas y políticas de la entidad. A medida que el colaborador se siente 

identificado con los valores y propósitos, este buscará el desarrollo tanto personal 

del mismo modo de la entidad donde labora (Fonseca-Herrera et al., 2018). El 

compromiso moral enfatiza la lealtad que el colaborador tiene con la entidad, 

generando así un vínculo fuerte por la oportunidad brindada por la entidad. La 
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retribución moral suele ser percibida por la labor que desempeña y esta a su vez 

es valorada (Fonseca-Herrera et al., 2018). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación  

El presente estudio adoptó un tipo de investigación aplicada. Al margen, 

Ñaupas et al. (2018) aportan que la investigación aplicada es aquello que, 

fundamentándose en los resultados de la investigación básica o pura, 

encaminado y orientado a solucionar problemas de un determinado lugar 

como puede ser la comunidad, región o del país. En otras palabras, se puede 

deducir que la investigación aplicada es un instrumento que nos ayuda a 

solucionar diferentes tipos de problemas como sociales, económicos, 

educativos, medioambientales y financieros, que se suscitan a diario en 

nuestra vida cotidiana en un determinado espacio. 

Diseño de investigación 

La investigación se ha desarrollado a través de un diseño no experimental 

transversal y nivel de investigación correlacional - explicativo. Al respecto, 

Ñaupas et al. (2018) mencionan que el diseño no experimental es porque no 

existe manipulación del autor sobre las temáticas y son analizadas en su 

estado natural. El estudio también fue transversal porque la recolección de 

los datos se realizó en un solo periodo de tiempo. Asimismo, el estudio 

presentó un nivel correlacional para hallar la relación entre las temáticas, 

específicamente para determinar el grado de relación y exponer indicios para 

estudios explicativos (Ñaupas et al., 2018). Finalmente, el nivel explicativo 

permitió explicar la causa-efecto de la variable independiente en la 

dependiente (Ccorisapra-Quintana et al., 2022).  

3.2. Variable y operacionalización 

Las temáticas comprenden las siguientes definiciones conceptuales: La 

marca empleadora es un medio estratégico a largo plazo que la empresa 

adopta para atraer, retener y estimular al personal calificado (Tanwar & 

Prasad, 2016). Por otro lado, el compromiso organizacional hace referencia 

al grado de identificación del empleado con sus propósitos y deseos para 

mantener su pertenencia y seguir formando parte de ella (Robbins & Judge, 

2017). De manera operacional, la marca empleadora contiene las 
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dimensiones experiencia sensorial, intelectual y emocional (Gavilan et al., 

2013); mientras tanto, el compromiso organizacional enfatiza las 

dimensiones compromiso afectivo, identificación de objetivos y metas y, 

moral (Fonseca-Herrera et al., 2018).  

3.3. Población, muestra y muestreo 

Ñaupas et al. (2018) definen la población como la totalidad de unidades de 

estudio, esto debe de contener las peculiaridades esperadas, de esta 

manera puedan ser considerados como tales, estas unidades pueden ser 

objetos, individuos, aglomerados, actos o fenómenos que pueden tener las 

características que se requiere para la investigación. En este caso, se ha 

considerado un total de la población de 78 colaboradores administrativos 

entre los contratados por la modalidad de CAS y 276 que son los nombrados 

de la Universidad Nacional José María Arguedas, no se realizó ninguna 

muestra. 

De los 78 administrativos que participaron en el presente estudio, 41 (52,6%) 

son mujeres y 37 (47,4%) son hombres. En la distribución por edades, el 

32,1% (25) de los administrativos se encontraban en el grupo de edad de 20 

a 29 años, el 43,6% (34) representó en un elevado porcentaje al grupo de 30 

a 39 años, el 17,9% (14) pertenecen al grupo de 40 a 49 años y el 6,4% 

representó en menor porcentaje al grupo de 50 años a más. Un total de 

52,6% (41) administrativos poseen estudios superiores, el 42,3% (33) tienen 

estudios de posgrado y en pequeños porcentajes administrativos con 

estudios técnicos 3,8% (3) y de educación básica 1,3% (1). Sobre la 

condición laboral de los administrativos, el 21,8% (17) son nombrados y 

78,2% (61) contratados.  

Por último, en cuanto a la antigüedad laboral, 9 (11,5%) tienen menos de un 

año de antigüedad, 19 (24,4%) tienen entre 1 y 3 años de antigüedad, 26 

(33,3%) tienen entre 4 y 6 años de antigüedad y, 24 (30,8%) tienen más de 

7 años de antigüedad.  
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3.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos 

Técnica  

Ñaupas et al. (2018) mencionan que las técnicas de investigación son el 

conjunto de procedimientos y normas para poder determinar un proceso para 

poder completar el objetivo, como también se puede mencionar que es el 

conjunto de normas que sirve para regular el proceso de investigación en 

cada una de sus etapas desde que inicia hasta que finalice, descubrimiento 

del problema luego la verificación o revisión hasta insertar las hipótesis, 

dentro de las teorías vigentes. Por lo tanto, para este estudio, se ha 

empleado la técnica de la encuesta para recopilar la información de los 

administrativos de la institución.  

Instrumento de recolección de datos 

Ñaupas et al. (2018) proponen que un instrumento es aquel medio por el cual 

se recolectan las informaciones y datos, a través de interrogantes, los puntos 

que pueden pedir respuesta al que está siendo investigado, esto asume 

varias maneras dependiendo de las técnicas usadas que sirven de base. En 

ese sentido, el estudio ha aplicado el instrumento del cuestionario.  

La herramienta de recopilación de información consta de 26 ítems. Con base 

al estudio de Gavilan et al. (2013), la marca empleadora se midió con 14 

ítems, de los cuales la experiencia sensorial contenía cuatro, la experiencia 

intelectual tenía siete ítems y la experiencia emocional enfatizó tres ítems. 

Del mismo modo, la escala de compromiso organizacional contiene 12 ítems 

y fue adaptada de Fonseca-Herrera et al. (2018) con cuatro ítems para 

valorar el compromiso afectivo, cuatro ítems para el compromiso de 

identificación de objetivos y metas y, cuatro ítems para el compromiso moral. 

Validez. Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) describen que la validación 

es el grado de precisión en el que una herramienta de obtención de datos 

mide una variable en específica y para cumplir con el propósito se requiere 

de la opinión de especialistas. En ese sentido, la validación del instrumento 

se ha realizado por medio de tres docentes expertos que conocen cada una 

de las temáticas. Seguidamente, se describen sus datos: Mg. Agreda Cerna, 

Henrry Wilfredo (Universidad Nacional José María Arguedas); Aguirre 
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Landa, John Peter (Universidad Nacional José María Arguedas) y Ccorisapra 

Quintana Flor de Meliza (Universidad Tecnológica del Perú). Los resultados 

de validez indican que el cuestionario (instrumento) es aplicable. 

Confiabilidad. La confiabilidad de los instrumentos que se utilizaron en este 

estudio se probó con base en el alfa de Cronbach. Se sostiene que un 

instrumento que confirma una puntuación de coeficiente 0,70 como mínimo 

es generalmente aceptable para la prueba de hipótesis.  

Las estimaciones que arrojó el estadístico para las variables y dimensiones 

son: la marca empleadora se midió utilizando catorce ítems (α=0,965), la 

dimensión experiencia sensorial con cuatro ítems produjo un (α=0,926), la 

experiencia intelectual con siete ítems arrojó un (α=0,950) y experiencia 

emocional con tres ítems describió un valor (α=0,942). De la misma manera, 

el compromiso organizacional fue medido con doce ítems, sostuvo una 

estimación (α=0,949), la dimensión compromiso afectivo se midió utilizando 

cuatro ítems y produjo un (α=0,944), el compromiso de identificación de 

objetivos y metas se midió con cuatro ítems y produjo un (α=0,947) y el 

compromiso moral con cuatro ítems mostró un valor (α=0,926). De acuerdo 

con el análisis estadístico, los instrumentos mostraron buenos y excelentes 

niveles de fiabilidad para comprobar las hipótesis (George & Mallery, 2020). 

3.5. Procedimiento 

El presente trabajo se ha iniciado teniendo en cuenta, que había la necesidad 

de realizar un trabajo de investigación en los colaboradores administrativos 

de la UNAJMA, para ello se ha seguido los procedimientos formales, como 

presentar una carta de autorización de utilización de nombre de la institución, 

asimismo se ha solicitado área de recursos humanos la cantidad de 

colaboradores administrativos, para seguidamente ser considerada en la 

población.  

Una vez que se ha recibido la autorización de parte de universidad y la 

cantidad de administrativos se ha procedido a realizar la recolección de 

datos, para tal efecto se utilizó Google Forms. El enlace del cuestionario 

online contenía el propósito del estudio, los ítems de cada variable y se dio 

a conocer que los datos recolectados iban a ser utilizados de forma 
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confidencial en todo momento. Adicionalmente, el enlace fue compartido por 

el medio social WhatsApp a la totalidad de participantes. 

3.6. Método de análisis de datos  

Con el propósito de procesar los datos recopilados por medio de los 

instrumentos se siguió el siguiente procedimiento: primero, se hizo la 

descarga de datos del Excel generado por el Google Forms; segundo, los 

datos del Excel fueron copiados a las tablas del SPSS (v.27) para los 

respectivos análisis estadísticos; tercero, se hizo las sumatorias de las 

variables y dimensiones para el procesamiento; cuarto, las variables se 

sometieron a las pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para 

determinar la distribución de los datos; quinto, los resultados de normalidad 

indican que los datos tienen distribución normal, lo cual, requiere de métodos 

estadísticos paramétricos para su comprobación.  

Por último, para datos normales y para hallar la causa-efecto la literatura 

sugiere realizar el análisis de correlación bivariada de Pearson y 

seguidamente emplear los estadísticos de regresión lineal múltiple 

(coeficiente de determinación) para corroborar las hipótesis de la 

investigación. 

3.7. Aspectos éticos  

La información que se ha utilizado en la tesis se ha realizado cumpliendo 

principios de ética de investigación, principios de justicia, en ese entender se 

ha desarrollado de manera muy respetuosa y trato equitativo con todos los 

participantes en todo el proceso, cumpliendo las normas APA 7° edición y 

respetando los derechos de propiedad intelectual de los autores citados para 

la elaboración del presente documento, en función a la norma deontológica 

de la profesión. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados descriptivos 

Como muestra la Tabla 1, según las percepciones de los administrativos, se 

investigan las distribuciones relacionadas con la marca empleadora y el 

compromiso organizacional y se encuentran los siguientes resultados. La 

marca empleadora muestra un porcentaje excelente 44,9% por parte de los 

administrativos y un similar porcentaje de 37,2% también se pudo hallar en 

el compromiso laboral. En pocas palabras, las variables tienen percepción 

adecuada de parte de los colaboradores administrativos. 

Tabla 1 

Distribución de frecuencia y porcentaje de las variables 

Niveles Marca empleadora Compromiso laboral 

 Fi % Fi % 

Deficiente 0 0,0 1 1,3 

Mala 2 2,6 2 2,6 

Regular 14 17,9 19 24,4 

Buena 27 34,6 27 34,6 

Excelente 35 44,9 29 37,2 

Total  78 100,00 78 100,00 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 

Tabla 2 

Distribución de las dimensiones de marca empleadora  

Niveles Experiencia 

sensorial 

Experiencia 

intelectual  

Experiencia 

emocional  

 Fi % Fi % Fi % 

Deficiente 1 1,3 1 1,3 1 1,3 

Mala 1 1,3 1 1,3 2 2,6 

Regular 19 24,4 15 19,2 17 21,8 

Buena 26 33,3 21 26,9 20 25,6 

Excelente 31 39,7 40 51,3 38 48,7 

Total  78 100,00 78 100,00 78 100,00 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 

Con referencia a la distribución porcentual de las dimensiones de la marca 

empleadora, en la tabla 2, se evidenció que tanto la experiencia sensorial, 
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intelectual y emocional tienen un nivel excelente de percepción por parte de 

los administrativos de la universidad. Esto quiere decir, que los 

colaboradores tienen excelentes conocimientos sobre la marca empleadora 

en general y sus factores.  

Tabla 3 

Distribución de las dimensiones de compromiso laboral 

Niveles 
Compromiso 

afectivo 

Compromiso de 

identificación con 

objetivos y valores 

Compromiso 

moral 

 Fi % Fi % Fi % 

Deficiente 1 1,3 1 1,3 2 2,6 

Mala 5 6,4 1 1,3 13 16,7 

Regular 16 20,5 12 15,4 22 28,2 

Buena 26 33,3 23 29,5 19 24,4 

Excelente 30 38,5 41 52,6 22 28,2 

Total  78 100,00 78 100,00 78 100,00 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 

Por otro lado, la distribución porcentual de las dimensiones del compromiso 

laboral, de acuerdo con la tabla 3, se encontraron niveles excelentes de 

percepción en el compromiso afectivo y de identificación con objetivos y 

valores, sin embargo, en el compromiso moral se halló una percepción 

regular y excelente. Los resultados muestran que los administrativos tienen 

niveles buenos y excelentes de conocimiento sobre el compromiso laboral y 

sus componentes.  

4.2. Resultados inferenciales 

Antes de la realización del contraste de hipótesis se han aplicado las pruebas 

de normalidad para identificar la distribución de datos y las correlaciones 

para apreciar los indicios de causa y efecto. Las dos pruebas más conocidas 

de normalidad a saber son: Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, estos 

métodos son los más usados para comprobar la normalidad de los datos 

obtenidos. Kolmogorov-Smirnov es una prueba apropiada para estudios con 

muestras superiores e iguales a 50 elementos y Shapiro-Wilk para muestras 

con elementos menores a 50. Para hallar la normalidad se establecieron dos 



19 
 

hipótesis: Ho = sig. < 0,05 (distribución no normal); Ha = sig. > 0.05 

(distribución normal) (Mishra et al., 2019). 

De acuerdo con los resultados, se ha utilizado la prueba Kolmogorov-

Smirnov, dado que se ha contado con una muestra de 78 elementos. 

Además, los niveles de significancia han sugerido aceptar la hipótesis alterna 

porque se ha observado valores superiores a 0,05. En resumen, este estudio 

ha utilizado las estadísticas paramétricas (distribución normal) para el 

contraste de las hipótesis.  

Tabla 4 

Correlaciones 

 Correlación de Pearson  1 2 3 4 

1 Experiencia sensorial 1    

2 Experiencia intelectual  0,759*** 1   

3 Experiencia emocional 0,772*** 0,742*** 1  

4 Compromiso laboral 0,818*** 0,826*** 0,782*** 1 

p < 0.001***, p < 0.01**, p < 0.05* 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 

Los valores del coeficiente de correlación de Pearson tabulados en la Tabla 

4 indican la fuerza de relación entre variables. Se informó un valor de 

coeficiente de correlación positivo considerable entre la experiencia 

sensorial y el compromiso laboral que fue estadísticamente significativo 

(r=0,818; p < 0,001). De manera similar, la experiencia intelectual mostró un 

valor de coeficiente de correlación positiva con el compromiso laboral 

(r=0,826; p < 0,001). Asimismo, el resultado sugiere que existe una relación 

significativa entre la experiencia emocional y el compromiso laboral (r=0,782; 

p < 0,001). En resumen, el estudio aporta relaciones positivas y significativas 

entre las variables de análisis.  

4.3. Prueba de hipótesis 

Se ha utilizado para las pruebas de hipótesis la regresión lineal múltiple, ya 

que contamos con una distribución normal de datos. En ese sentido, para 

hallar el coeficiente de determinación R2, comprobamos que los valores de 

Durbin-Watson se encuentren entre los valores 1,5 a 2,5 para descartar la 
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presencia de autocorrelación (Vila-Baños et al., 2019). El resultado 

estadístico estableció un valor 1,978 (ver tabla 5) que descartó la presencia 

de autocorrelación entre los factores de análisis. En síntesis, el Durbin-

Watson ayuda a descartar la autocorrelación entre variables y permite seguir 

con el proceso de identificar la causa-efecto que genera una variable sobre 

otra por medio de la regresión lineal.  

Tabla 5 

Resumen del modelo 

Resumen del modelo – Compromiso laboral 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 

de la estimación 

Durbin-

Watson 

1 0,885a 0,784 0,775 7,10167 1,978 

a. Predictores: (Constante), Experiencia Sensorial, Intelectual, Emocional 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 

H1a. La marca empleadora influye de manera positiva en el compromiso 

laboral. 

Los datos de regresión lineal múltiple muestran la influencia de la marca 

empleadora en el compromiso laboral de los administrativos. En esta 

investigación, el R es 0,885a y el R2 (Coeficiente de determinación) del 

modelo de regresión es 0,784; lo que indica que el 78,4% de la varianza de 

los tres factores de la marca empleadora explican el compromiso laboral de 

los administrativos (ver tabla 5). 

Tabla 6 

Resultados de ANOVA 

ANOVA – Compromiso laboral 

Modelo  
Suma de 

cuadrados 
Gl 

Media 

cuadrática 
F Sig. 

1 

  

  

Regresión 13537,392 3 4512,464 89,473 0,000b 

Residuo 3732,095 74 50,434   

Total 17269,487 77    

b. Predictores: (Constante), Experiencia sensorial, Intelectual, Emocional 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 
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Con base en la Tabla 6, el resultado general del modelo de regresión fue 

significativo (p < 0.001< 0.05), el resultado de la prueba muestra que la 

marca empleadora tiene una influencia positiva sustancial y significativa en 

el compromiso laboral. Además, la prueba ANOVA apoyó la aceptación de 

la hipótesis propuesta (H1a). 

Posteriormente, para hallar el Beta (β) de los coeficientes estandarizados de 

factores independientes en la dependiente (ver tabla 7), se detectó la 

multicolinealidad usando el factor de inflación de la varianza (VIF). En ese 

orden, Hair et al. (2019) sostienen que el valor VIF de los coeficientes debe 

ser ≤ 5. Los resultados otorgados por el estadístico son (ver tabla 6): 

experiencia sensorial (VIF=3,060); experiencia intelectual (VIF=2,751) y 

experiencia emocional (VIF=2,883). En resumen, los valores VIF fueron 

inferiores a los supuestos y se descartó la presencia de colinealidad 

Tabla 7 

Resultados de coeficientes 

Coeficientes – Compromiso laboral 

Modelo 
 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 
  

Estadísticas de 

colinealidad  

B 
Desv. 

Error 
Beta t Sig. Tolerancia VIF 

1 (Constante) -0,549 3,756  -0,146 0,884   

Exp. Sensorial 0,992 0,273 0,344 3,634 0,001 0,327 3,060 

Exp. Intelectual  0,690 0,153 0,404 4,504 0,000 0,363 2,751 

Exp. Emocional 0,849 0,360 0,217 2,362 0,021 0,347 2,883 

Nota. Software estadístico SPSS 27. 

H2a. La experiencia sensorial influye de manera positiva en el compromiso 

laboral. 

El resultado de la Tabla 7 confirmó que la experiencia sensorial predice 

positiva y significativamente el compromiso laboral de los administrativos 

(β=0,344; p < 0,05). El valor de significación de 0,001< 0,05 indica que se 

acepta H2a. Este resultado sostiene que existe una influencia positiva de la 

experiencia sensorial en el compromiso laboral. 
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H2b. La experiencia intelectual influye de manera positiva en el compromiso 

laboral. 

Al mismo tiempo, la Tabla 7 confirmó que la experiencia intelectual predice 

positiva y significativamente el compromiso laboral de los administrativos 

(β=0,404; p < 0,05). El valor de significación de 0,000 < 0,05 indica que se 

acepta H2b. Este resultado estableció que existe una influencia positiva de 

la experiencia intelectual en el compromiso laboral. 

H2c. La experiencia emocional influye de manera positiva en el compromiso 

laboral. 

Para terminar, la Tabla 7 confirmó que la experiencia emocional predice 

positiva y significativamente el compromiso laboral de los administrativos 

(β=0,217; p < 0,05). El valor de significación de 0,021< 0,05 indica que se 

acepta H2c. Este resultado significa que existe una influencia positiva de la 

experiencia emocional en el compromiso laboral. 
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V. DISCUSIÓN 

El propósito del presente estudio es examinar la influencia de la marca empleadora 

en el compromiso de los colaboradores administrativos. La investigación antes de 

alcanzar el propósito buscó evaluar la correlación entre la marca empleadora y el 

compromiso laboral. Este estudio midió la marca empleadora con los tres factores 

propuestos de Gavilan et al. (2013) qué son experiencia sensorial, intelectual y 

emocional. Asimismo, el compromiso se analizó con las dimensiones, compromiso 

afectivo, compromiso objetivos y metas, y el compromiso moral formulado por 

Fonseca-Herrera et al. (2019).  

Los resultados sugieren que los empleados perciben una buena marca empleadora 

de la Universidad, lo que conlleva a que los administrativos se sientan identificados. 

Además, la teoría indica que la marca empleadora es un medio estratégico a largo 

plazo que la empresa adopta para atraer, retener y estimular al talento humano 

(Tanwar & Prasad, 2016). Según los resultados y la teoría se confirma que la marca 

empleadora se encuentra asociado con la retención del talento humano. En otras 

palabras, la marca empleadora predice el compromiso laboral.  

Algunos estudios desarrollados con metodología correlacional exponen estos 

hallazgos. El estudio de Ccorisapra-Quintana (2019) ejecutado en Arequipa, en 342 

personales académicos, se estableció una relación positiva media al vincular la 

marca del empleador y el compromiso organizacional. Aporta que la marca 

institucional de las universidades de educación superior se encamina a lograr el 

compromiso de los catedráticos académicos. 

Además, está caracterizada por cualidades de la entidad empleadora, atrayentes 

para el talento humano, por la buena imagen y se distinguen en el mercado 

competitivo (Kucherov et al., 2012). Adicionalmente, Sivertzen et al. (2013) 

argumentan que la marca del empleador se basa en desarrollar una imagen y 

reputación de la entidad como empleador, donde el prestigio ganado beneficia 

notablemente la retención del talento humano competitivo. Dado los hallazgos de 

este estudio se concluye que la marca empleadora influye positivamente en el 

compromiso laboral, lo cual está de acuerdo con los resultados de Astor (2022).  

El estudio efectuado en 85 empleados administrativos de una empresa de 

soluciones tecnológicas sostiene que la otorgación de ambientes de trabajo 
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cómodos, comunicación eficaz y disfrute del trabajo incrementan los niveles de 

sentido de pertenencia de los administrativos con la empresa. Asimismo, la teoría 

del compromiso organizacional señala que es el grado de identificación y 

pertenencia que tiene el empleado con los propósitos y deseos de la entidad, para 

lo cual, acepta sus políticas, procedimientos y normativas para seguir formando 

parte de ella y no defraudar la confianza depositada (Robbins & Judge, 2017; 

Ccorisapra et al., 2021). En resumen, la reputación que una empresa tecnológica 

tenga en el mercado es atractiva para el talento humano. Con este estudio 

corroboramos que la marca empleadora es una variable que explica el compromiso 

laboral de los empleados.  

En el estado del arte se ha podido identificar similares trabajos, pero con diferentes 

participantes y entornos. Los hallazgos de Yousf & Khurshid (2021) en 409 

empleados de bancos del sector público y privado manifiestan que la creación de 

una marca empleadora incrementa y promueve el compromiso organizacional. 

Además, agregan que el engagement es un factor que mejora los resultados.  

En esa línea, Dilhani (2017) en 123 empleados de empresas financieras establecen 

que la percepción de marca empleadora, identidad y cultura predicen el 

compromiso del empleado con la entidad financiera. Si una entidad bancaria aplica 

eficazmente estrategias de marca empleadora tiene muchas posibilidades de 

diferenciarse de otras. La principal contribución de este estudio es demostrar los 

efectos de los conceptos de marca relacionados con los beneficios estéticos, 

funcionales y simbólicos sobre el valor de la marca. A partir de esto, el valor de 

marca puede verse como un vínculo en el camino de los efectos que conecta 

indirectamente los conceptos de marca con el desempeño del mercado.  

Por otro lado, en el sector textil, estudio realizado en 107 empleados del nivel 

operativo y administrativo, Kuruppo y Janadari (2018) encontraron un efecto 

significativo de la marca del empleador en el compromiso. El análisis de la marca 

del empleador enfatiza en tres factores: valor social, económico y desarrollo; estos 

factores son diferentes al estudio; por lo tanto, la marca del empleador también 

puede ser valorada a través de otros enfoques. En la literatura, la marca 

empleadora ha sido identificada como un medio estratégico a largo plazo para 

retener y atraer al talento humano idóneo (Tanwar & Prasad, 2016). 
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La marca empleadora no únicamente asume un rol de variable independiente, sino 

ocupar otros roles. En el manuscrito de Tkalac (2021) el compromiso 

organizacional, la marca del empleador y el apoyo organizacional predicen el 78,9% 

de la satisfacción en la comunicación interna. Se ha considerado 1805 empleados 

de 12 grandes corporaciones multinacionales de Croacia. Además, Hurtado et al. 

(2021) establecen que la marca empleadora ocupando el rol de moderador y 

mediador incrementa la influencia entre cultura y compromiso laboral. Este estudio 

realizado en 369 docentes universitarios de la ciudad de Arequipa sostiene que la 

cultura repercute débilmente sobre el compromiso, pero la mediación moderada 

que ocupa la marca empleadora mejora la vinculación. 

Sin embargo, en 332 de docentes académicos de 7 universidades privadas, Adel y 

Mohamet (2020) argumentan que la creación de la marca sólida universitaria ayuda 

a mejorar el compromiso del personal académico. De acuerdo con estos resultados, 

la marca empleadora influye en el compromiso de los docentes académicos, tanto 

en universidades públicas como privadas. En ese sentido, la marca empleadora se 

ha caracterizado por la buena imagen que muestra la entidad para distinguirse en 

el mercado y ser atractiva para el personal actual que labora en la empresa y para 

los futuros empleados que desean formar parte de esta entidad (Kucherov et al., 

2012). 

Otro argumento importante descrito por Chawla (2020) realizado en 296 empleados 

que laboran en la industria de contratación de procesos comerciales indica que la 

marca del empleador tiene una incidencia directa e indirecta sobre el compromiso. 

También agrega que el factor persona-organización como mediador mejora el 

vínculo. Asimismo, señala que implementar estrategias de imagen no solamente se 

efectúa para tener una buena reputación en el mercado, sino para retener a los 

empleados talentosos. En pocas palabras, las organizaciones deben valorar su 

imagen para incrementar el apego emocional. La marca del empleador se basa en 

desarrollar una imagen y reputación de la entidad como empleador, donde el 

prestigio ganado beneficia notablemente la retención del talento humano 

competitivo (Sivertzen et al., 2013). 

Por otro lado, en la literatura también se encontró que la marca del empleador es 

un predictor de la retención de los empleados. Una revisión general llevada a cabo 
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por Gilani & Cunningham (2017) expresaron que la marca empleadora se encuentra 

integrada en la institución a través de atributos como la cultura y los principios que 

conllevan a lograr la permanencia en la organización. En otras palabras, la marca 

de la empresa también ocupa un rol importante para retener al talento humano. A 

la par, Valdamarín (2022) agrega que para evitar la rotación de personal se debe 

contratar personal idóneo que aporte al desarrollo de la organización. En esa misma 

línea, Sugiharti-Tikson et al. (2018) argumentan que el atractivo y la marca 

empleadora son factores que contribuyen a contratar personal calificado. 

Desde otro punto de vista, Ramos-Camacho (2021) también señala que la marca 

empleadora se asocia con la satisfacción, la vida en catedráticos de educación 

superior. Sin embargo, sería oportuno analizar esas variables en administrativos y 

aplicar un nivel explicativo para determinar el nivel de predicción de la marca en la 

satisfacción. En tanto, Staniec & Kalińska-Kula (2021) describen que la marca 

empleadora en la actualidad es vista como un procedimiento relacionado con la 

gestión del talento humano y la estrategia de la compañía que involucra contribuir 

a la ventaja competitiva de la organización. Kashyap & Chaudhary (2019) menciona 

que los elementos confianza e identificación mejoran la relación marca empleadora 

y compromiso, por lo que, se sugiere utilizar variables moderadoras que mejoren 

este vínculo.  

En referencia al compromiso laboral, Martínez-Uribe et al. (2020) argumentan que 

la satisfacción laboral, eficacia profesional y florecimiento son unos de los tantos 

factores que predicen el compromiso de los empleados. Por lo cual, se recomienda 

seguir analizando elementos que expliquen mejor el compromiso. Esta apreciación 

concuerda mucho con lo expuesto por Pintado-Damián & Reyes-Reyes (2020) 

quienes manifiestan que la satisfacción y los incentivos laborales (Ccorisapra-

Quintana, 2019) se encuentran asociados con el compromiso laboral. Mientras que, 

Gomez-Gonzales (2021) expone que una adecuada gestión de la marca fomenta 

el compromiso y sentido de pertenencia con la organización. 

En cuanto a la experiencia sensorial, se encontró que es un factor que predice el 

compromiso laboral de los colaboradores administrativos. Por lo tanto, la 

experiencia sensorial tiene una influencia positiva y significativa en el compromiso 

laboral. En el estudio de Salgado (2020) efectuado en cinco compañías 
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portuguesas (Sonae, PwC, SAP Portugal, Energías de Portugal y Bosco) se 

encontró que la experiencia sensorial predice el compromiso afectivo de los 

empleados únicamente en la compañía SAP Portugal. Este estudio sostiene un 

resultado similar al nuestro, por tanto, los niveles de experiencia sensorial 

percibidos por los empleados explican el compromiso con la empresa. La 

experiencia sensorial no es otra cosa que la serie de estímulos sensoriales que 

representa la marca por medio del espacio o lugar donde el empleado experimenta 

el trabajo (Gavilan et al., 2013). 

El estudio también revela que la experiencia intelectual predice específicamente el 

compromiso laboral de los administrativos y es una de las dimensiones que mayor 

influencia tiene sobre el compromiso. Este resultado es corroborado por el estudio 

de Salgado (2020) que indica que la experiencia intelectual predice el compromiso 

afectivo de los empleados. La experiencia intelectual enfatiza la identificación del 

empleado con la cultura de la entidad, por tanto, los principios y valores deben estar 

alineados con el propósito de la entidad y el mismo debe estar establecido para las 

personas que la conforman (Gavilan et al., 2013).  

En esa misma línea, King & Grace (2008) expresan que este tipo de experiencia 

está estrechamente relacionado con los valores de la organización y lo que significa 

para los colaboradores. Aunque, Gentile et al. (2007) manifiesta que la creatividad 

también está asociada con la experiencia intelectual y puede verse reflejada en la 

capacidad de los empleados para dar solución a problemas que surgen en el 

entorno interno y externo de la institución. En ese sentido, a mayor experiencia 

intelectual de la institución, proporcionalmente incrementará el compromiso de los 

colaboradores administrativos. 

Por último, el estudio destacó que la experiencia emocional influye positivamente 

en el compromiso laboral de los colaboradores. Pero antes, los resultados de 

Ccorisapra-Quintana (2019) expresaron que la experiencia emocional tiene una 

relación positiva con el compromiso laboral. Bajo lo expresado, algunos estudios 

realizados con un nivel explicativo encontraron resultados similares. El hallazgo de 

Salgado (2020) manifiesta que la experiencia emocional predice el compromiso 

afectivo de los empleados. Además, la teoría señala que la experiencia emocional 
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expresa la vivencia que el empleado tiene en el lugar de trabajo para cumplir con 

sus actividades laborales (Gavilan et al., 2013).  

Asimismo, Csikszentmihalyi (1999) manifiesta que este elemento denota en que el 

empleado disfruta del trabajo y enfatiza satisfacción en su vida laboral. Por lo tanto, 

Gentile et al. (2007) describen que es importante generar emociones y experiencias 

en el espacio donde los empleados se relacionan para cumplir con sus tareas, de 

manera que, la percepción captada puede ser fundamental para sentir emociones 

hacia su sitio de trabajo. En ese sentido, los niveles de percepción de los 

colaboradores sobre el espacio de trabajo para realizar sus actividades generan 

bienestar y consigo conlleva a lograr sentido de pertenencia e identificación con la 

entidad. 

Los resultados de este estudio proporcionan información teórica y empírica sobre 

el papel que ocupa la marca empleadora en el compromiso de los colaboradores 

administrativos. En el campo administrativo del sector público existen vacíos que 

deben ser analizados, por lo que se recomienda seguir estudiando estas variables 

para incrementar antecedentes e información necesaria para los representantes de 

las instituciones públicas.  
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: La marca empleadora es un predictor confiable y relevante del 

compromiso laboral. Estos resultados muestran que el prestigio, imagen y 

reputación de la universidad tiene un efecto positivo y muy significativo en 

el compromiso laboral de los colaboradores administrativos.  

Segunda: Los estímulos sensoriales que los empleados experimentan en el trabajo 

tienen una incidencia positiva y significativa en el compromiso laboral. 

Esto significa que la experiencia sensorial es un factor que predice el 

compromiso laboral de los colaboradores administrativos. 

Tercera: La cultura, principios y valores de la universidad tienen un efecto positivo 

y significativo en el compromiso laboral. La experiencia intelectual es uno 

de los factores que en mayor nivel explica el compromiso laboral.  

Cuarta: Las vivencias que experimentan en sus lugares de trabajo para cumplir con 

sus actividades laborales tienen un efecto positivo y significativo en el 

compromiso laboral. En concreto, la experiencia emocional también es un 

factor que predice el compromiso laboral.  

Quinta: Además, en este estudio se encontraron relaciones positivas considerables 

al asociar las dimensiones de marca empleadora con el compromiso 

organizacional. Por lo tanto, una mayor marca empleadora generalmente 

da como resultado niveles más altos de compromiso laboral. 

Adicionalmente, los hallazgos del estudio ilustran que la marca 

empleadora mejora el compromiso laboral de los colaboradores 

administrativos de la Universidad Nacional de José María Arguedas. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera: Las autoridades de la universidad y el área de recursos humanos deben 

fortalecer la marca de la institución como ente empleador para mejorar la 

buena comunicación interna y externa y, generar un ambiente favorable 

para el talento humano que lo conforma. Asimismo, deben implementar 

estrategias de marca empleadora para mejorar las vivencias, experiencias 

y retener al colaborador administrativo que coopera en el desarrollo de la 

institución. Por lo tanto, la aplicación de estas estrategias en las 

instituciones del sector público favorece e incrementa el sentido de 

pertenencia, además, contar con una buena reputación en el mercado 

laboral ayuda a contratar personal calificado que se identifica y busca 

alcanzar los propósitos organizacionales. Adicionalmente, la imagen de la 

institución también favorece a que exista mayores relaciones entre 

instituciones con el propósito de intercambiar información y talento 

humano a través de pasantías de trabajo.  

Segunda: A las autoridades de la universidad y el área de recursos humanos se 

les sugiere equipar adecuadamente los espacios de trabajo a fin de que 

los colaboradores puedan cumplir a cabalidad sus actividades y tareas 

laborales. Además, el equipamiento beneficiará a todo el personal 

administrativo y será fundamental para incrementar sus niveles de 

identificación y cumplimiento de objetivos de sus áreas en específico y de 

la misma universidad. 

Tercera: Las autoridades de la universidad y el área de recursos humanos deben 

incentivar a los colaboradores a identificarse con la universidad a través 

de su cultura, valores, principios y políticas con la finalidad de lograr una 

buena reputación ante la sociedad civil y estudiantil. Identificarse con los 

valores de una casa de estudios superior mejora la imagen para atraer y 

mantener colaboradores que aporten al crecimiento de la universidad, por 

ende, el proceso administrativo mejora la calidad educativa y favorece el 

desarrollo de la región. 

Cuarta: A las autoridades de la universidad y el área de recursos humanos se les 

sugiere fortalecer las relaciones entre compañeros de trabajo, jefes 
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inmediatos y autoridades con la finalidad de mejorar la experiencia de 

convivencia en los espacios de trabajo y la realización de actividades. La 

convivencia y disfrute del trabajo genera bienestar y sentimientos de 

pertenencia hacia el lugar donde laboran. Por tanto, incrementar las 

relaciones laborales y sociales entre colaboradores en el trabajo es 

fundamental para mejorar su identificación con el lugar donde trabaja y de 

tal manera pueda desempeñar con mayor eficiencia sus actividades 

cotidianas.  

Quinta: Los hallazgos de este estudio contribuyen al conocimiento empírico de la 

influencia de la marca empleadora en el compromiso laboral de los 

colaboradores administrativos de una universidad pública de Apurímac. 

Asimismo, queda mucha más investigación por hacer sobre estas 

temáticas en unidades de análisis similares. Por lo tanto, por las 

características de los participantes se recomienda generalizar estos 

resultados con instituciones semejantes, de tal manera que, los 

representantes de las universidades puedan incrementar y fortalecer 

estrategias sobre estas temáticas para atraer y retener el talento humano. 

La investigación adicional podría centrarse en los siguientes aspectos. En 

primer lugar, los estudios actuales previos no recogen datos sobre la 

marca empleadora y compromiso en administrativos de instituciones del 

sector público y privado. Por tanto, sería interesante investigar si existen 

diferencias al analizar estas temáticas. En segundo lugar, existen estudios 

donde se han incluido variables moderadoras y mediadoras que ayudan a 

incrementar el efecto. En consecuencia, para las futuras investigaciones 

deberían considerar otras temáticas para mejorar la influencia. En tercer 

lugar, sería interesante realizar un estudio longitudinal para comparar 

resultados y encontrar diferencias y, en cuarto lugar, para futuros estudios 

transversales se sugiere incrementar el número de participantes, debido a 

que el presente estudio solamente fue analizado en una universidad.   
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

Variable 

independiente: 

Marca 

empleadora 

Es un medio estratégico 

a largo plazo que la 

empresa adopta para 

atraer, retener y 

estimular al personal 

calificado (Tanwar & 

Prasad, 2016). 

La marca 

empleadora contiene 

las dimensiones 

experiencia 

sensorial, intelectual 

y emocional (Gavilan 

et al., 2013).  

D1: Experiencia 

sensorial. 
• Espacio de trabajo.

1 - Totalmente 

en desacuerdo 

7 - Totalmente 

de acuerdo 

D2: Experiencia 

intelectual. 
• Valores.

D3: Experiencia 

emocional.  
• Disfrute de trabajo.

Variable 

dependiente: 

Compromiso 

laboral 

Es el grado de 

identificación y 

pertenencia que tiene el 

empleado con los 

propósitos y deseos de 

la entidad, para lo cual, 

acepta sus políticas, 

procedimientos y 

normativas para seguir 

El compromiso 

organizacional 

enfatiza las 

dimensiones 

compromiso afectivo, 

identificación de 

objetivos y metas y 

moral (Fonseca-

Herrera et al., 2018). 

D1: Compromiso 

afectivo. 

• Lazos

emocionales.

• Apego emocional.

• Pertenencia a la

organización.

1 - Totalmente 

en desacuerdo 

7 - Totalmente 

de acuerdo 
D2: Compromiso 

de identificación 

con objetivos y 

valores. 

• Objetivos.

• Valores.



Nota. Elaboración propia. 

formando parte de ella y 

no defraudar la 

confianza depositada 

(Robbins & Judge, 

2017; Ccorisapra et al., 

2021). 

D3: Compromiso 

moral. 

• Lealtad con la

organización.

• Vínculo de

compromiso.

• Percepción de

deuda por la

oportunidad.



 
 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

Problema Objetivos Hipótesis 
Variables y 

dimensiones 

Problema general. 

PG: ¿La marca empleadora 

influye en el compromiso del 

personal administrativo de la 

Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022? 

Problemas específicos. 

PE1: ¿La experiencia sensorial 

influye en el compromiso del 

personal administrativo de la 

Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022? 

PE2: ¿La experiencia intelectual 

influye en el compromiso del 

personal administrativo de la 

Universidad Nacional José 

Objetivo general. 

OG: Examinar la influencia de la 

marca empleadora en el 

compromiso del personal 

administrativo de la Universidad 

Nacional José María Arguedas, 

Apurímac 2022. 

Objetivos específicos. 

OE1: Analizar la influencia de la 

experiencia sensorial en el 

compromiso del personal 

administrativo de la Universidad 

Nacional José María Arguedas, 

Apurímac 2022. 

OE2: Analizar la influencia de la 

experiencia intelectual en el 

compromiso del personal 

Hipótesis general. 

H1a: La marca empleadora 

genera una influencia positiva 

en el compromiso del personal 

administrativo de la 

Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022. 

Hipótesis específicas. 

H2a: La experiencia sensorial 

genera una influencia positiva 

en el personal administrativo de 

la Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022. 

H2b: La experiencia intelectual 

genera una influencia positiva 

en el personal administrativo de 

Variable 

independiente: 

Marca empleadora 

Dimensiones: 

D1: Experiencia 

sensorial. 

D2: Experiencia 

intelectual 

D3: Experiencia 

emocional. 

Variable 

dependiente: 

Compromiso 

laboral 

Dimensiones: 

D1: Compromiso 

afectivo. 



 
 

María Arguedas, Apurímac 

2022? 

PE3: ¿La experiencia emocional 

influye en el compromiso del 

personal administrativo de la 

Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022? 

  

administrativo de la Universidad 

Nacional José María Arguedas, 

Apurímac 2022. 

OE3: Analizar la influencia de la 

experiencia emocional en el 

compromiso del personal 

administrativo de la Universidad 

Nacional José María Arguedas, 

Apurímac 2022.  

la Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022. 

H2c: La experiencia emocional 

genera una influencia positiva 

en el personal administrativo de 

la Universidad Nacional José 

María Arguedas, Apurímac 

2022. 

D2: Compromiso 

de identificación 

con objetivos y 

valores.  

D3: Compromiso 

moral. 

 

 

Metodología  Población y muestra Técnica e instrumentos 

Tipo de investigación: Aplicada. 

Enfoque: Cuantitativo.  

Diseño: No experimental – 

transversal. 

Alcance: Correlacional - 

explicativo. 

Población: N= 78 administrativos. 

Muestra: n= 78 administrativos. 

 

Técnica: Encuesta.  

Instrumento: Cuestionario. 

Análisis estadístico: Software SPSS (v.27). 

Nota. Elaboración propia



 

 
 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario dirigido a profesionales administrativos 

Estimado colaborador, agradecemos desde ya, el llenado de la presente encuesta 

de manera objetiva. Así mismo, se garantiza la absoluta confidencialidad de sus 

respuestas. Agradeceré, pueda tomarse el tiempo necesario para complementar la 

totalidad de las preguntas.  

Características de los(las) participantes: 

Sexo Femenino  Masculino  

Edad  

Nivel de estudios   

Condición laboral   Nombrado(a)  Contratado(a)  

Años de labor    

Para valorar la marca empleadora marcar con una “X” o “” en el casillero de su 

preferencia, utilice la siguiente escala: (1 Totalmente en desacuerdo – 7 Totalmente 

de acuerdo).  

N° Marca empleadora Escala de Likert 

1 
En esta institución tengo un espacio agradable 

para trabajar. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 
En esta institución el lugar donde trabajo me 

gusta. 
1 2 3 4 5 6 7 

3 El lugar donde trabajo hace que me sienta bien. 1 2 3 4 5 6 7 

4 
El lugar donde trabajo me facilita hacer bien mi 

trabajo. 
1 2 3 4 5 6 7 

5 
Los valores de mi institución son positivos para la 

sociedad. 
1 2 3 4 5 6 7 

8 
Los valores de la institución son positivos para 

los/las empleados/as. 
1 2 3 4 5 6 7 

9 
Los valores de mi institución son positivos para el 

desarrollo de los estudiantes. 
1 2 3 4 5 6 7 

10 Conozco los valores de mi institución. 1 2 3 4 5 6 7 

11 Comparto los valores de mi institución. 1 2 3 4 5 6 7 

12 Me identifico con los valores de mi institución. 1 2 3 4 5 6 7 



 
 

13 Comprendo los valores de mi institución. 1 2 3 4 5 6 7 

14 En esta institución me lo paso bien trabajando. 1 2 3 4 5 6 7 

15 En esta institución me divierto trabajando. 1 2 3 4 5 6 7 

16 En esta institución disfruto haciendo mi trabajo. 1 2 3 4 5 6 7 

Para valorar el compromiso laboral marcar con una “X” o “” en el casillero de su 

preferencia, utilice la siguiente escala: (1 Totalmente en desacuerdo – 7 Totalmente 

de acuerdo).  

N° Compromiso laboral Escala de Likert 

1 
Trabajar en esta institución ha valido el esfuerzo y 

tiempo invertido. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 Esta institución me brinda todo lo que necesito. 1 2 3 4 5 6 7 

3 
Trabajar en esta institución me hace sentir bien 

porque me permite desarrollarme personalmente. 
1 2 3 4 5 6 7 

4 En esta institución valoran mi trabajo. 1 2 3 4 5 6 7 

5 
Respeto las normas de esta institución porque las 

considero adecuadas. 
1 2 3 4 5 6 7 

6 Me identifico con los valores de esta institución. 1 2 3 4 5 6 7 

7 Me identifico con los objetivos de esta institución. 1 2 3 4 5 6 7 

8 
Trabajo en esta institución porque sus valores son 

compatibles con mis valores. 
1 2 3 4 5 6 7 

9 Me sentiría culpable si dejara esta institución. 1 2 3 4 5 6 7 

10 Le debo mucho a esta institución. 1 2 3 4 5 6 7 

11 
No estaría bien dejar esta institución porque me ha 

dado mucho. 
1 2 3 4 5 6 7 

12 
Lo correcto es permanecer en esta institución para 

retribuirle por lo que me han brindado. 
1 2 3 4 5 6 7 

Se agradece de antemano su gentil colaboración. 

  



 

 
 

Anexo 4: Validación de instrumentos 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 

 
 



 

 
 



 

 
 

Anexo 5: Autorización de la entidad 

 

  



 
 

Anexo 6: Autorización de utilización de nombre de la entidad 

 

  



 
 

Anexo 7: Constancia de aplicación de instrumento en la entidad 

  



 
 

Anexo 8: Fiabilidad de los instrumentos 

Confiabilidad de variable, dimensiones e indicadores (marca empleadora) 

  Alfa de Cronbach Nº de ítems Significado 

Marca empleadora 0,965 14 Excelente 

Experiencia sensorial 0,926 4 Excelente 

Experiencia_Sen1 0,906   

Experiencia_Sen2 0,891   

Experiencia_Sen3 0,902   

Experiencia_Sen4 0,917   

Experiencia intelectual 0,950 7 Excelente 

Experiencia_Inte1 0,948   

Experiencia_Inte2 0,943   

Experiencia_Inte3 0,948   

Experiencia_Inte4 0,942   

Experiencia_Inte5 0,939   

Experiencia_Inte6 0,937   

Experiencia_Inte7 0,938   

Experiencia emocional 0,942 3 Excelente 

Experiencia_Emo1 0,925   

Experiencia_Emo2 0,894   

Experiencia_Emo3 0,925   

Nota: Software SPSS 27. 

Confiabilidad de variable, dimensiones e indicadores (compromiso laboral) 

  Alfa de Cronbach Nº de ítems Significado 

Compromiso laboral 0,949 12 Excelente 

Compromiso afectivo 0,944 4 Excelente 

Com_afectivo1 0,930   

Com_afectivo2 0,927   

Com_afectivo3 0,919   

Com_afectivo4 0,932   

Compromiso de identificación 

con objetivos y metas 
0,947 4 Excelente 



 
 

Com_Identi1 0,955   

Com_Identi2 0,914   

Com_Identi3 0,911   

Com_Identi4 0,940   

Compromiso moral 0,898 4 Bueno 

Com_Moral1 0,955   

Com_Moral2 0,914   

Com_Moral3 0,911   

Com_Moral4 0,940   

Nota. Software SPSS 27. 

 

  



 
 

Anexo 9: Prueba de normalidad  

Normalidad de datos  

Variables  Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico Gl Sig. 

Experiencia sensorial 0,083 78 0,200* 

Experiencia intelectual  0,054 78 0,200* 

Experiencia emocional 0,103 78 0,041 

Compromiso laboral 0,098 78 0,060 

* Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

 

 

  



 

 
 

Anexo 10: Base de datos 

  MARCA EMPLEADORA COMPROMISO LABORAL 

ENCUESTADO P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 

ENCU_1 4 4 4 4 5 4 4 6 7 6 6 4 5 5 4 4 4 3 7 7 7 7 4 4 4 4 

ENCU_2 3 4 5 1 5 3 4 3 4 3 3 3 2 4 4 3 5 2 5 3 3 3 3 3 3 3 

ENCU_3 5 5 5 6 4 4 6 7 7 6 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 6 5 5 4 4 

ENCU_4 3 4 4 5 6 6 7 7 6 6 7 6 6 5 6 5 7 7 7 7 7 7 4 7 7 7 

ENCU_5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 4 3 3 3 

ENCU_6 4 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 3 3 2 3 

ENCU_7 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

ENCU_8 5 5 5 6 6 6 6 6 4 6 6 6 5 5 6 4 6 4 6 5 6 6 5 4 2 2 

ENCU_9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 

ENCU_10 4 4 4 5 6 6 6 6 7 6 6 5 4 4 4 5 6 3 4 6 6 5 1 5 4 5 

ENCU_11 4 5 4 5 4 4 4 6 4 5 6 6 6 6 4 2 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 

ENCU_12 5 5 5 5 3 6 6 6 6 6 6 5 5 6 7 6 6 5 6 6 7 6 6 7 6 6 

ENCU_13 6 6 6 6 5 5 7 6 7 7 7 7 6 6 6 4 6 5 7 7 7 7 4 5 6 6 

ENCU_14 5 6 5 6 7 6 4 5 6 6 5 7 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 3 3 4 3 

ENCU_15 6 6 6 7 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 7 6 7 7 7 6 7 5 6 6 5 5 

ENCU_16 6 5 2 5 4 4 4 6 6 6 5 6 6 6 4 4 3 2 6 6 4 4 6 6 3 6 

ENCU_17 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 7 5 5 7 5 7 7 7 7 7 6 6 5 

ENCU_18 7 3 4 6 7 7 7 7 7 7 7 6 5 6 7 3 5 5 7 7 7 7 1 4 1 2 

ENCU_19 4 4 4 4 6 6 6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 4 3 6 6 6 4 3 3 3 2 

ENCU_20 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

ENCU_21 7 7 7 7 7 7 6 6 7 7 7 7 6 6 7 5 6 6 6 7 7 7 5 5 5 4 



 
 

ENCU_22 6 6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 7 7 6 2 2 2 4 

ENCU_23 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

ENCU_24 5 5 5 4 6 5 5 7 6 7 7 5 5 5 6 5 4 4 7 7 7 6 4 4 4 4 

ENCU_25 5 5 5 3 5 2 5 2 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

ENCU_26 3 4 5 3 4 5 4 5 6 6 6 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 7 3 6 3 3 

ENCU_27 5 7 5 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 7 7 6 6 6 7 6 

ENCU_28 4 4 4 3 6 6 6 1 1 1 1 4 4 4 5 3 4 3 6 5 5 4 1 4 2 2 

ENCU_29 4 4 4 1 3 3 2 4 7 7 6 5 3 5 6 6 5 4 3 4 4 3 3 4 4 6 

ENCU_30 6 5 5 3 3 3 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

ENCU_31 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 5 6 7 6 7 2 5 4 6 

ENCU_32 3 3 3 4 4 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 2 

ENCU_33 4 4 4 4 5 4 5 6 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 6 4 5 5 2 2 3 2 

ENCU_34 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 3 3 3 3 5 4 4 5 1 2 2 2 

ENCU_35 5 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 5 6 6 7 6 6 5 1 4 4 4 

ENCU_36 7 6 7 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 7 5 7 5 5 3 3 4 4 5 

ENCU_37 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 4 5 5 4 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 

ENCU_38 7 7 7 7 4 4 4 6 3 3 4 7 7 7 6 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 

ENCU_39 4 6 4 5 5 4 5 5 6 6 4 5 6 6 6 5 6 4 6 6 7 7 5 6 5 5 

ENCU_40 7 7 7 5 7 5 6 6 7 7 7 7 7 7 7 4 6 6 5 7 7 7 6 7 6 7 

ENCU_41 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

ENCU_42 3 4 3 3 3 3 4 5 5 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 2 3 3 2 

ENCU_43 6 6 4 4 5 5 4 4 6 6 6 6 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 3 4 4 

ENCU_44 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 6 5 5 4 4 4 4 

ENCU_45 6 5 5 5 3 3 4 5 4 4 5 5 5 6 5 4 4 5 5 4 6 4 6 4 6 5 



 
 

ENCU_46 2 3 3 3 2 1 1 1 1 1 1 3 3 5 3 1 1 1 3 1 2 1 6 1 5 2 

ENCU_47 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 

ENCU_48 4 3 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

ENCU_49 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 

ENCU_50 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 7 5 5 6 7  7  7  7 

ENCU_51 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 7 6 6 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 

ENCU_52 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 7 6 6 5 

ENCU_53 5 6 5 5 3 5 6 5 5 5 5 6 6 6 4 4 3 5 6 6 5 5 4 3 3 4 

ENCU_54 6 7 6 7 6 7 7 7 7 7 7 6 5 5 6 5 5 5 7 7 7 7 7 6 7 7 

ENCU_55 6 7 6 6 7 6 7 7 7 6 7 6 6 7 7 6 7 6 7 7 7 7 7 6 6 6 

ENCU_56 6 7 7 7 6 6 6 7 7 7 7 7 6 7 7 4 6 3 6 6 6 6 2 6 6 6 

ENCU_57 5 6 6 6 7 5 6 7 7 7 7 5 5 5 7 6 7 5 6 6 6 7 7 7 6 4 

ENCU_58 7 6 6 6 6 6 6 7 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 

ENCU_59 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 

ENCU_60 6 6 6 6 6 6 4 7 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 5 6 6 3 3 4 4 

ENCU_61 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 2 5 2 2 

ENCU_62 6 7 4 4 5 7 4 7 7 6 5 4 2 2 6 7 5 5 7 7 7 5 7 7 4 3 

ENCU_63 2 3 4 4 6 7 5 5 5 6 5 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 6 4 5 4 5 

ENCU_64 7 7 6 7 7 6 6 6 6 6 7 7 5 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 6 

ENCU_65 6 5 5 5 4 4 4 6 4 4 7 3 2 5 2 1 2 1 7 6 7 6 1 1 1 1 

ENCU_66 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 2 3 1 6 3 3 3 3 3 2 4 

ENCU_67 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 5 5 7 7 7 7 7 7 7 7 6 5 

ENCU_68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

ENCU_69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 



 
 

ENCU_70 7 7 7 5 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 4 4 5 

ENCU_71 6 5 5 6 6 6 4 7 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 7 6 6 5 1 4 1 1 

ENCU_72 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 6 6 5 6 

ENCU_73 4 2 3 3 5 5 3 6 5 5 5 5 7 7 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 7 4 

ENCU_74 6 6 6 5 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 7 7 7 5 6 6 6 

ENCU_75 7 7 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 7 6 6 7 6 7 7 2 2 

ENCU_76 1 1 1 1 4 3 3 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

ENCU_77 6 6 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

ENCU_78 7 7 4 5 5 5 5 7 7 6 6 7 5 4 7 6 6 4 5 5 6 6 6 6 4 2 
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