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Resumen  

Esta investigación se alinea con el ODS 8, que promueve el trabajo decente y el 

crecimiento económico, aportando estrategias sólidas para que las empresas 

crezcan y generen empleo digno. El objetivo general es determinar cómo influyen las 

estrategias de Endomarketing en la gestión de ventas de una inmobiliaria en 

Tarapoto en 2024. Utilizando una metodología básica con enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental de nivel explicativo, se encuestó a una muestra censal de 50 

participantes de la empresa, aplicando instrumentos validados con confiabilidad 

determinada por el alfa de Cronbach. Los resultados inferenciales mostraron una 

influencia de las estrategias de Endomarketing en la gestión de ventas del 39.4% 

(Wald = 17.121, p < 0.05). Las dimensiones específicas también mostraron 

influencias significativas: desarrollo de talento (29.4%, Wald = 10.875, p = 0.001), 

adecuación al trabajo (27.9%, Wald = 11.848, p = 0.001), comunicación interna 

(44.7%, Wald = 19.233, p < 0.001) y comunicación externa (42%, Wald = 16.796, p 

< 0.001). En conclusión, las estrategias de Endomarketing tienen una influencia 

notable en la gestión de ventas y deben ser potenciadas para una mayor efectividad 

en la inmobiliaria. 

Palabras clave: Adecuación al trabajo, empowerment, actividades gestionarias. 
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Abstract 

This research is aligned with SDG 8, which promotes decent work and economic 

growth, providing solid strategies for companies to grow and generate decent 

employment. The general objective is to determine how Endomarketing strategies 

influence the sales management of a real estate agency in Tarapoto in 2024. Using a 

basic methodology with a quantitative approach and non-experimental design at an 

explanatory level, a census sample of 50 participants from the company, applying 

validated instruments with reliability determined by Cronbach's alpha. The inferential 

results showed an influence of Endomarketing strategies on sales management of 

39.4% (Wald = 17.121, p < 0.05). Specific dimensions also showed significant 

influences: talent development (29.4%, Wald = 10.875, p = 0.001), job fit (27.9%, Wald 

= 11.848, p = 0.001), internal communication (44.7%, Wald = 19.233, p < 0.001) and 

external communication (42%, Wald = 16.796, p < 0.001). In conclusion, 

Endomarketing strategies have a notable influence on sales management and must 

be enhanced for greater effectiveness in real estate. 

Keywords: job adaptation, empowerment, management activities. 
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I. INTRODUCCIÓN

En el contexto actual donde los factores de la comunicación organizacional y la 

percepción del cliente interno son susceptibles a una mejora continua, mejorar la 

comunicación en las organizaciones no es una opción, sino un deber, 

Independientemente de la actividad económica. Es esencial que los planes y 

estrategias se comuniquen de forma efectiva para optimizar y modernizar los procesos 

productivos, actualmente se tiene deficiencias en factores como la exactitud en la 

información, eficacia en la información, medios de información, Coherencia en la 

información, Información actual, organización del método de comunicación, límites de 

acceder a la información, sistema de PQR (Peticiones, Quejas y Reclamos), que 

afectan de manera negativa la comunicación organizacional (Bustillo-Castillejo & 

Machado-Licona, 2023). 

La gestión de personas es de vital importancia para el desarrollo organizacional 

y fundamental para visualizar el progreso futuro de la empresa. Esto se logra mediante 

la satisfacción constante de todos los involucrados, especialmente en el contexto 

tecnológico actual ya que los cambios en el entorno laboral han promovido un nuevo 

enfoque en la gestión del personal dentro de las organizaciones, orientado a impulsar 

el desarrollo organizacional en la era digital. Estas transformaciones han impactado el 

proceso de administración de recursos humanos, lo que implica que los gerentes 

deben liderar a sus empleados adaptándolos a las circunstancias actuales. En este 

sentido, es esencial que los líderes identifiquen los talentos, habilidades y 

competencias de su personal para garantizar un desempeño satisfactorio tanto para 

la empresa como para sus trabajadores (Almeida, 2022). 

En la actualidad se destaca la importancia del talento humano en el éxito 

empresarial, donde la competitividad y la productividad son importantes. Aunque la 

globalización y los avances financieros son relevantes, el talento humano sigue siendo 

fundamental, ya que su habilidad y conocimiento son clave para alcanzar la calidad 

total y la excelencia en un entorno competitivo. Se enfatiza en la renovación de las 

funciones del talento humano para adaptarse a las demandas organizacionales y 

contribuir al desarrollo empresarial. El endomarketing es una herramienta esencial 

para crear un ambiente laboral armonioso y promover el bienestar del personal, a 

través de esta herramienta, se comunican mensajes corporativos, actividades 

empresariales, se llevan a cabo campañas internas y se abordan temas de interés 
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para los colaboradores, lo que contribuye a fortalecer la cultura organizacional y a 

mejorar la satisfacción laboral (Vizcarra, 2021).  

Existe una considerable cantidad de estudios sobre características de los que 

conforman el equipo de ventas y el desempeño de ventas, pero existe una brecha en 

estudios que analicen cómo el marketing influye directamente en los equipos de 

ventas y su rendimiento. A pesar de existir un cuerpo teórico y práctico considerable 

sobre las características de los encargados de ventas, el desempeño de ventas, el 

marketing y el liderazgo, Estos puntos resaltan los escases y generan necesidad de 

realizar investigaciones más integrales que vinculen estas temáticas para 

potencialmente mejorar el desempeño comercial de las organizaciones (Cardona-

Arbeláez et al., 2021) 

El endomarketing se enfoca en la transformación de la percepción del 

colaborador, de ser un simple recurso a convertirse en clientes internos, en busca de 

valorización en diversos aspectos. Su incidencia se ve reflejada en la comunicación 

interna, el clima organizacional, la relación gerencial, y la valoración del capital 

humano, entre otros aspectos de motivación. Su correcta implementación puede llevar 

al impulso del rendimiento organizacional en un mercado altamente competitivo. Sin 

embargo, su subutilización por parte de los líderes puede limitar su potencial y afectar 

el crecimiento empresarial (Freitas et al.,2021). 

En el ámbito nacional, últimamente las inmobiliarias se han visto inmersas en 

progresivo avance hacia la digitalización, sin embargo, aún no han alcanzado el 

mismo nivel que otros sectores. Se destaca que, en Perú, el sector inmobiliario está 

experimentando una tendencia donde el 90% las empresas están enfocando sus 

inversiones en tres áreas clave: dedicar recursos para ofrecer una mejor experiencia 

a sus clientes actuales y potenciales, buscar formas de hacer más eficientes sus 

procesos internos, tanto en la fase de construcción como en la de postventa y 

desarrollar nuevas tecnologías y aplicaciones para ofrecer productos y servicios en 

formato digital. Esto indica que las empresas inmobiliarias están reconociendo la 

importancia de la tecnología para adaptarse y poder abarcar un mercado más amplio 

y mejorar su competitividad (Play Group Latam, 2023). 

El 38.9, % de empresas en el Perú realizaron ventas por internet, según la 

actividad económica se resalta que el sector inmobiliario resulto con el 2,1%, un dato 
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preocupante ya que se encuentra por debajo del promedio, Según el segmento 

empresarial las microempresas son las que mayormente aprovechan el canal digital, 

con respecto a las empresas que ofrecen servicio el 71,3 % lo hace por medio de las 

redes sociales, seguido por sus propias páginas web. Además, es importante destacar 

que, en 2019, solamente el 13.5% de las empresas relacionadas con la actividad 

inmobiliaria pudieron proporcionar entrenamiento a su personal en el manejo de TIC 

(Instituto Nacional de Estadística e Informática, [INEI] 2022). 

En la era digital actual, las áreas encargadas de los Recursos Humanos 

(RRHH) enfrentan un desafío de innovación para asegurar tanto la obtención de 

buenos resultados, así como la complacencia de los colaboradores. Cecilia Ibarra, 

Country Manager de Ackermann International, hace hincapié sobre no solo 

priorización del  “Customer Experience” en las empresas, sino que también el 

“Employee Experience” ya que el punto de partida comienza desde adentro" En cuanto 

a la satisfacción en el trabajo en Perú, en la última encuesta nacional revela que solo 

el 24% de los peruanos se siente feliz en su trabajo, por lo que el Employee 

Experience puede ir aumentando significativamente estos números, de tal manera se 

mejore en cuanto a experiencia, motivación y compromiso de las personas que 

conforman la organización, con miras a una transformación de la cultura 

organizacional, donde los miembros tengan un sentir de motivación y valoración, lo 

que, a su vez, puede traducirse en mejores resultados para la empresa (Gan@Más, 

2020).  

En cumplimiento con los objetivos de desarrollo sostenible (ODS), la presente 

investigación tiene relación con la ODS 8 “trabajo decente y crecimiento económico”, 

al estudiar el marketing interno de la organización se contribuye con información 

importante a las empresas incidiendo en el trato justo y decente de los colaboradores 

en fomento del crecimiento económico, También se facilita herramientas estratégicas 

a las empresas sobre buena gestión de ventas que permitan su crecimiento 

empresarial, de esta manera se pueda generar empleos, reduciendo la proporción de 

jóvenes que ni estudian ni trabajan (“Ninis”) y no reciben capacitación (Guabloche, 

2020). 

En el ámbito local, la gestión de ventas en una organización se ha visto 

caracterizada por una serie de deficiencias operativas y de gestión que han resultado 

en pérdidas significativas y una disminución considerable en la rentabilidad. Estos 
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problemas incluyen la entrega de productos deteriorados, la mala gestión de ventas a 

crédito que ha resultado en clientes no ubicados, deudas pendientes y ventas no 

canceladas generando pérdidas adicionales de S/ 69,949.00 y S/ 56,781.00, la falta 

de especificación y revisión de productos, el incremento de gastos operativos y la 

consecuencia es que experimentó una disminución significativa en su capacidad para 

generar utilidades, con una reducción en la utilidad neta del 19.61% al 5.78%, lo cual 

representa una variación negativa considerable de -13.84% (Cárdenas & Navarro, 

2020). 

Respecto a la gestión de ventas y el posicionamiento existe influencia limitada 

y moderada de la fuerza de ventas sobre el posicionamiento de la marca en una 

empresa de lácteos en Tarapoto. Esto indica la necesidad de mejorar y complementar 

las estrategias de gestión de ventas con otras acciones de marketing para lograr un 

mayor impacto en el posicionamiento del producto en el mercado (López et al,.2022). 

ahora si se traslada esta situación al sector inmobiliario especialmente en una 

organización que ofrece oportunidades de inversión en diferentes proyectos en la 

ciudad de Tarapoto, que se ha visto inmersa en cambios y ha tenido que modificar sus 

procesos de venta haciendo uso de herramientas digitales y físicas, pero a raíz de 

este proceso ha generado cierta descoordinación en el área de ventas que se 

evidencia en el tiempo de espera del cliente, bajos niveles de conversión, vendedores 

con limitada información, poco compromiso con la organización y en muchos casos el 

cliente esta más informado que el vendedor. 

Ante lo expuesto, se destaca que el bajo compromiso por el sentir del equip de 

ventas trae consigo consecuencias que afectan directamente a la rentabilidad de la 

organización, en tal sentido se plantea que el proceso de ventas se vería potenciadas 

mediante el uso de estrategias de endomarketing, ya que esta herramienta permite la 

adopción de iniciativas internas dirigidas a fomentar una cultura de compromiso y 

motivación entre los empleados principalmente con los vendedores, al tratarse de una 

brecha en el compromiso con los trabajadores y la fluidez de información interna y 

externa relacionado con el proceso de venta física y el uso eficaz de las tecnologías. 

En función a ello se plantea la siguiente pregunta ¿cuál es la influencia de las 

estrategias de endomarketing en la gestión de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 

2024?. Del mismo modo se plantea cuatro preguntas específicas. ¿Cuál es la 

influencia del desarrollo de colaboradores con la gestión de ventas?, ¿Cuál es la 
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influencia de la adecuación al trabajo con la gestión de ventas?, ¿Cuál es la influencia 

de la comunicación interna con la gestión de ventas?, ¿Cuál es la influencia de la 

comunicación externa con la gestión de ventas? 

El estudio se fundamenta en una justificación teórica, sustentada por diversos 

análisis de teorías que avalan la viabilidad de las estrategias de endomarketing y su 

impacto en la gestión de ventas. Esta base teórica enriquecerá las teorías existentes 

sobre endomarketing al proporcionar datos empíricos específicos del sector 

inmobiliario, donde se podrían identificar nuevas variables o relaciones que no han 

sido ampliamente exploradas en la literatura actual y, en la gestión de ventas propone 

estrategias innovadoras basadas en los hallazgos del estudio que optimicen la gestión 

de ventas y la satisfacción del cliente, generando implicaciones directas en la 

formación y desarrollo del talento dentro de la organización, y mejoras en cuanto a 

motivación y productividad de los trabajadores.  

Para justificar metodológicamente, se destaca la utilización de varios 

instrumentos de recolección de datos que aseguran la confiabilidad, validez y 

consistencia interna del estudio. Estos instrumentos no solo permitirán a otros autores 

utilizar los mismos métodos en futuras investigaciones, sino que también se adaptan 

al proceso de venta de la inmobiliaria donde se aplicarán. De este modo, se podrá 

conocer la influencia del endomarketing en la gestión de ventas de manera precisa. 

Respecto a la justificación práctica, la investigación propone estrategias alineadas 

para la problemática en las empresas, las cuales, al ser aplicadas, contribuirán a la 

resolución de problemas específicos del sector. Al aplicar las estrategias sugeridas, 

las empresas podrán mejorar su competitividad en un mercado globalizado mediante 

mejoras en el ambiente de trabajo, incrementando la satisfacción y compromiso de los 

empleados y por ende su productividad. 

Finalmente, la justificación social de la investigación emana en la comprensión 

de cómo el endomarketing influye en las decisiones al momento de realizar alguna 

compra de los clientes en el sector inmobiliario. Al mejorar las estrategias de marketing 

interno y ventas, el sector puede aumentar su eficiencia en la comercialización de 

propiedades. Esto beneficiará tanto a los compradores como a los vendedores, al 

agilizar el proceso de transacción. Para tal efecto se plantea el objetivo general 

siguiente: Establecer cuál es la influencia de las estrategias de endomarketing en la 

gestión de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024, y por objetivos específicos se 
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destacó: Determinar la influencia del desarrollo de colaboradores con la gestión de 

ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024, determinar la influencia de la adaptación 

al trabajo con la gestión de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024, determinar la 

influencia de la comunicación interna con la gestión de ventas en una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024, determinar la influencia de la  comunicación externa con la gestión de 

ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Por hipótesis general se determina: Existe influencia entre las estrategias de 

endomarketing y la gestión de ventas en una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024, y 

por hipótesis especificas se plantea: Existe influencia del desarrollo de colaboradores 

en la gestión de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024, existe influencia de la 

adaptación al trabajo en la gestión de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024, 

existe influencia de la comunicación interna en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024, existe influencia de la comunicación externa en la gestión 

de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

También se tiene los antecedentes internacionales, para ello se hace mención 

a Serafim et al. (2024), su estudio tuvo por objetivo analizar la influencia entre la 

inteligencia emocional y el marketing interno como predictores de la satisfacción 

laboral y de la satisfacción con la vida entre los profesionales que trabajan en Portugal. 

Enfoque cuantitativo, utilizando modelado de ecuaciones estructurales en una 

muestra aleatoria de 1310 participantes. Los resultados indican que el marketing 

interno influye significativamente en la satisfacción laboral, la cual a su vez afecta 

positivamente el compromiso y la lealtad de los empleados. Concluyeron que, al 

comprender mejor el marketing interno y sus efectos en los determinantes laborales, 

los gerentes pueden fortalecer y ajustar continuamente las prácticas de marketing 

dentro de las organizaciones. Esto, a su vez, puede mejorar las relaciones con los 

clientes externos desde una perspectiva estratégica. 

Morales et al. (2024), el objetivo de su estudio fue determinar si las acciones, 

actividades y percepciones relacionadas con el impacto y el posicionamiento dentro 

de tres áreas distintas (finanzas, gestión y competencia) contribuyen a una mayor 

innovación dentro de las empresas, permanecen neutrales en sus efectos o tienen un 

impacto inverso. Aplico un enfoque cuantitativo, la muestra fue de 9 186 Pymes de 14 

países latinoamericanos, los datos fueron analizados por medio del modelo de 

ecuaciones estructurales (SEM), resultando que cuando las PYMEs enfrentan 
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dificultades financieras y de ventas, viéndose obligadas a buscar autofinanciamiento 

y gestionar de manera más eficiente sus recursos humanos, sin embargo durante 

estas crisis, aumenta la necesidad y las acciones de innovación, concluyendo con la 

importancia de la innovación para las PYMEs y muestra que las crisis pueden brindar 

oportunidades para mejorar la competitividad empresarial.  

Ibarra et al. (2023), se plantearon el propósito de identificar las habilidades de 

gestión que influyen de manera positiva en la competencia de las pequeñas y 

medianas empresas (pymes) en México. Se utilizó el enfoque cuantitativo mediante el 

diseño de investigación transversal y correlacional, donde se encuestaron a  108 

directivos de empresas. Se determinó que la toma de decisiones, la gestión del tiempo 

y la resolución de problemas son habilidades directivas que se relacionan 

positivamente con la competitividad empresarial. Además, se concluyó que la 

efectividad y el impacto de estas habilidades varían según el tamaño de la 

organización y la experiencia del directivo. Se observó también una correlación 

positiva entre estas habilidades y la gestión empresarial, lo cual influye directamente 

en la competitividad general de la empresa. 

Florián et al. (2023), el estudio tuvo por determinar diferentes estrategias de 

marketing para una Pyme del sector inmobiliario, para ello aplico un enfoque mixto y 

un diseño no experimental de corte transversal, donde aplico encuesta, entrevista y 

cuestionario. Basado en los resultados del cuestionario a 55 clientes, se destaca una 

mayoría de mujeres entre 23 y 40 años, con alta actividad en Facebook e Instagram. 

Además, la mayoría valora la publicidad tradicional. Se concluye que estrategias como 

video marketing, automatización en redes sociales, alianzas empresariales, tours 

virtuales 360 y remarketing pueden mejorar la adquisición de clientes y fortalecer la 

marca. Estas estrategias se recomiendan para aumentar el alcance y la competitividad 

en el mercado. 

Según Fannos & Rajab (2023), El objetivo de la investigación fue examinar 

cómo el marketing interno influye en el fomento de la innovación organizacional en los 

diferentes departamentos del Ministerio de Cultura, Turismo y Antigüedades de Irak. 

Se utilizó un método de muestreo intencional para seleccionar una muestra 

representativa de 387 empleados en roles de liderazgo dentro de 12 departamentos. 

El estudio adoptó un enfoque descriptivo y analítico. Los resultados revelaron que el 

marketing interno ejerce un impacto significativo en la innovación organizacional en 
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estos departamentos. La conclusión sugiere que es crucial enfocarse en la 

capacitación, establecer un sistema equitativo de incentivos y recompensas para 

promover la innovación, así como fomentar una cultura que fomente la asunción de 

riesgos. En resumen, se destaca que mejorar las estrategias de marketing interno 

puede impulsar la innovación en el Ministerio de Cultura iraquí. 

Sanchez et al. (2022), El objetivo principal fue investigar el impacto de las 

actividades de Marketing interno en la satisfacción en el trabajo de los colaboradores, 

y cómo esta a su vez afecta el rendimiento y la lealtad del personal en empresas 

minoristas del sector retail en Machala. Ellos realizaron un estudio cuantitativo que 

incluyó la participación de 280 empleados de estas empresas en la ciudad 

mencionada, Se identificó una correlación relevante entre la comunicación 

corporativa, la satisfacción en el trabajo, la dedicación organizacional y la eficacia. Los 

resultados sugieren que estos hallazgos tienen aplicaciones prácticas para los 

profesionales del marketing y los gerentes del sector minorista, ofreciendo 

oportunidades para mejorar tanto el rendimiento general como la calidad del servicio 

al cliente. 

Del mismo modo Sigit & Muafi (2022), estudiaron cómo el marketing dentro de 

las organizaciones y el compromiso organizacional influyen en el desempeño de los 

empleados, mediado por el capital psicológico, en una fábrica de azúcar llamada PT. 

Madubaru en Yogyakarta, Indonesia. Se empleo el método cuantitativo de modelado 

de ecuaciones estructurales, para poder hacer el análisis de los datos, se encuestó a 

60 empleados. Los resultados revelan que tanto la comunicación interna como la 

lealtad organizacional tienen una incidencia efectiva y significativa en el capital 

psicológico de los empleados. Además, se encontró que el capital psicológico de los 

empleados tiene influencia significativa en el rendimiento en la fábrica. Finalmente 

concluyeron, que el capital psicológico de los empleados actúa como un mediador 

parcial entre el marketing dentro de las organizaciones, el compromiso organizacional 

y el desempeño de los colaboradores en PT. Madubaru, Yogyakarta.  

Por otro lado, Bullemore & Cristóbal (2021). En su investigación plantearon 

como objetivo identificar las herramientas que están utilizando las organizaciones para 

mitigar el impacto de una crisis, así como comprender los efectos temporales de dicha 

crisis, dicho estudio se realizó con un enfoque cuantitativo, donde fueron encuestados 

los directivos comerciales de 75 empresas de diferentes sectores, en términos de 
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resultados comerciales, obtuvieron que se evalúan medidas como llamar a los clientes 

frecuentes, las oportunidades de negocio generadas y enviar cotizaciones de forma 

digital. Eso significa que, durante las pandemias, la productividad de las economías 

nacionales tiende a disminuir, consecuente de esta disminución en la productividad, 

las actividades comerciales y las ventas de las empresas también se ven afectadas 

negativamente.  

Zambrano et al. (2021). El objetivo del estudio fue verificar la eficacia en la 

gestión de ventas y operaciones de los restaurantes ubicados en el Balneario Briceño. 

Se utilizó una encuesta aplicando a una muestra de 10 restaurantes como instrumento 

de investigación. Los resultados señalan que la gestión llevada a cabo por la dirección 

de ventas busca aumentar las ventas mediante el respaldo del talento humano, 

involucrando al personal en las estrategias y metas de la empresa. Esto implica la 

necesidad de capacitar a los empleados y proporcionarles herramientas para generar 

mayores beneficios para la organización. 

García & Terán (2020). En su investigación, se estableció el propósito de 

realizar un estudio descriptivo y exploratorio con el fin de respaldar la gestión del 

conocimiento, examinando cómo las empresas emplean estrategias para aumentar el 

valor de los clientes y cómo esto se traduce en un aumento de las ventas, donde El 

foco fue una de las empresas del sector. El estudio reveló que la empresa que fue 

objeto de análisis tiene una fuerte orientación hacia el cliente en sus estrategias de 

marketing, pero también se evidencia un enfoque en estrategias de crecimiento y 

diversificación. Se concluye que, si bien los clientes muestran satisfacción al adquirir 

el producto, existe un problema en la fidelización, ya que no retornan en un plazo 

determinado o no vuelven en absoluto. Por lo tanto, se requiere implementar 

estrategias específicas en la gestión de ventas para abordar esta situación. 

A nivel nacional se tiene a Gómez et al. (2023) estudio tuvo por establecer como 

influye el marketing interno en una cultura de innovar en pequeñas y medianas 

organizaciones (Pymes). Utilizando métodos cuantitativos de corte transversal, donde 

la muestra fue 380 participantes, se encontró que aspectos como el desarrollo de 

talentos, la contratación y la comunicación interna ayudan a predecir una cultura 

innovadora. Además, se identificó una correlación característica entre el marketing 

interno y la cultura de innovación, por lo que concluyeron que una fuerte presencia de 

estrategias de marketing interno puede impulsar la innovación en las Pymes. 
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Macha et al. (2023) plantearon el objetivo de describir la asociación de las 

cuatro áreas principales del modelo de negocio de los emprendedores con el Business 

Model Canvas desde un enfoque de sistemas, Se utilizó un enfoque cuantitativo con 

un diseño no experimental descriptivo y correlacional, la muestra fue 181 empresarios, 

al aplicarse el cuestionario resultó que las cuatro áreas principales del modelo de 

negocio de los emprendedores están asociadas de manera significativa con los nueve 

módulos del Business Model Canvas (BMC), según la prueba chi-cuadrado. Esto 

implica que la interfaz del cliente, el producto, la gestión de infraestructuras y los 

aspectos financieros están relacionados de manera positiva y significativa con la 

estructura general del BMC, concluyendo que los emprendedores deben fortalecer su 

propuesta de valor, planificar sus recursos y asociaciones clave, y mejorar su 

educación financiera para ser más competitivos. 

Soto et al. (2023) El objetivo del estudio fue establecer la gestión del 

intraemprendimiento si tiene impacto en la generación de valor compartido en las 

micro y pequeñas empresas ubicadas en la ciudad de Trujillo, Perú. Se empleó el 

enfoque cuantitativo y un diseño de investigación correlacional-causal. Donde su 

muestra consistió en 62 pequeñas y micro empresas, seleccionadas de un total 

poblacional de 114,121 empresas con estas características según datos del Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (INEI). Donde lograron encontrar una correlación 

causal positiva en ambas variables analizadas, utilizando coeficientes como el Rho de 

Spearman y d de Somers, con niveles de significancia inferiores a 0,01. La 

investigación concluyó que dicha gestión del intraemprendimiento emerge como un 

factor predictor significativo en crear valor participado en las pequeñas y micro 

empresas de Trujillo. 

Malpartida et al. (2023) en su investigación plantearon como objetivo del 

estudio; investigar cómo el comercio por internet afecta la dirección de ventas en el 

centro comercial de Gamarra en Lima, Perú, durante el año 2021. Dicho estudio se 

llevó a cabo utilizando el enfoque cuantitativo de alcance interpretativo y un diseño de 

investigación no experimental transversal correlacional causal. Se administró un 

cuestionario a 100 microempresarios que están involucrados en actividades de 

comercio electrónico en el emporio. Los resultados indicaron una relación significativa 

entre el comercio por internet y la dirección de ventas, respaldada por un coeficiente 

de correlación de 0.752, lo que sugiere una asociación directa y relevante entre estos 
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dos elementos. Esto recomienda que la implementar estrategias digitales podría ser 

beneficiosa para desarrollar aún más las pequeñas empresas en Perú, ofreciendo una 

nueva vía de comercialización que pueda impulsar su supervivencia y éxito financiero. 

En su estudio, Gutiérrez et al. (2022) establecieron el objetivo de establecer la 

incidencia de la economía digital en el progreso empresarial del Perú. Utilizaron el 

enfoque cuantitativo de naturaleza descriptiva y correlacional, trabajaron con una 

muestra de 63 representantes de empresas ubicadas en Lima Norte. Los resultados 

revelaron que el valor p obtenido fue inferior a 0,05, lo cual permitió reconocer la 

hipótesis alternativa (H1) y descartar la hipótesis nula (H0), indicando que la economía 

digital logró una incidencia alta y positiva en el desarrollo empresarial del país. Se 

concluyó que es esencial incorporar las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TIC) como una pieza clave para impulsar las ventas y mejorar la 

gestión empresarial. 

Mormontoy (2022) El propósito fue evaluar cómo el marketing digital afecta la 

atracción de clientes para una organización del sector inmobiliario en la ciudad del 

Cusco durante el año 2022. Su investigación hizo uso de un enfoque cuantitativo no 

experimental de tipo básico, diseño correlacional de nivel causal, mediante una 

encuesta con cuestionario como herramienta de recolección de datos. Se analizó una 

muestra de 281 clientes de la empresa. De los cuales obtuvieron como resultado que 

existe una asociación positiva entre la percepción media de la publicidad en línea y la 

atracción de clientes. Además, los análisis estadísticos revelan que el modelo de 

estudio señala aproximadamente el 78.8% de la variabilidad en la atracción de 

clientes. En resumen, el estudio concluye que el marketing digital tiene un impacto 

considerable en la captación de clientes para empresas inmobiliarias en el Cusco. 

En la misma línea Bordonave (2021), el objetivo del estudio fue demostrar cómo 

la estrategia de comercialización en línea incide en la dirección de ventas de la 

empresa MVJ Inversiones S.A. en Chimbote durante el año 2021. Se empleó un 

enfoque aplicado de diseño cuantitativo experimental-pre experimental, mediante el 

uso de la encuesta como técnica y de instrumento fue un cuestionario. Resultando 

que estadísticamente la estrategia de marketing digital tuvo un efecto significativo en 

las ventas de la empresa, con un valor de p de 0.000, por debajo del nivel estándar 

de significancia de 0.05. Esto confirma que el marketing digital influyó de manera 

significativa en las ventas. La validación de la hipótesis y la negación de la hipótesis 
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nula respaldan la conclusión de que las estrategias de mercadeo digital aplicadas 

mejoraron la visibilidad de la empresa en las plataformas de redes sociales. y 

contribuyeron a la captación de nuevos clientes, destacando de esa manera lo 

importante que resulta ser el marketing digital en el éxito comercial de la empresa. 

Tineo (2020) realizo un estudio que tuvo el objetivo de determinar la incidencia 

del endomarketing en el compromiso organizacional de los colaboradores de la 

organización de construcción RAYCONING E.I.R.L, 2019. Utilizando la metodología 

de enfoque cuantitativo, diseño descriptivo correlacional-causal y un enfoque no 

experimental transversal. Donde se encuesto a los 37 trabajadores de la empresa, 

abarcando toda la población (estudio censal). Los resultados mostraron que existe 

influencia directa, alta significancia entre el endomarketing y el compromiso del equipo 

organizacional. Sin embargo, los trabajadores percibieron al endomarketing con bajos 

niveles, reflejándose en un compromiso organizacional también bajo. Esto sugiere que 

las estrategias de la organización para mejorar la relación o bienestar de los 

colaboradores no se están implementando debidamente, lo que a su vez no impacta 

en crear mayores compromisos en los colaboradores. 

Por su parte Hernández et al. (2020) plantearon el objetivo de determinar si 

existe influencia entre el marketing interno y el compromiso organizacional de centros 

de distracción del perú. El tipo de estudio fue básico de enfoque cuantitativo y de 

diseño no experimental de corte transversal, se utilizaron datos de 150 trabajadores 

de los centros de entrenamiento. Se empleó el coeficiente Alfa de Cronbach para 

analizar la fiabilidad de los instrumentos de medición. Resultando que existe una 

relación importante entre la forma en que se lleva a cabo el marketing interno en estos 

centros y el nivel de compromiso que los empleados tienen con la organización, 

concluyendo que el marketing interno proporciona la motivación necesaria a los 

trabajadores de una organización, impulsándolos a desempeñar sus 

responsabilidades con excelencia y, como consecuencia, ofrecer una atención al 

cliente excepcional y adecuada. 

Este estudio se basa en la corriente del positivismo, la cual estableció los 

fundamentos de la investigación cuantitativa, destacando los logros de la ciencia 

moderna en la comprensión y modificación de los fenómenos naturales, 

principalmente gracias al uso del método experimental y la investigación analítica. Su 
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objetivo es explicar las condiciones, causas u origen de los fenómenos naturales 

(Ñaupas et al., 2018).  

Según la teoría general de la motivación de Maslow, menciona una jerarquía 

ascendente de necesidades que son aplicables a todas las personas, siendo la auto 

realización la más importante, pero para lograr dicha necesidad se debe satisfacer las 

necesidades fisiológicas, seguridad y estima respectivamente. Aplicando a las 

organizaciones enmarca una alta importancia ya que es muy coherente que, si una 

persona no cumbre sus necesidades básicas resulta complicado llegar a motivarse, 

por lo tanto, un trabajador desmotivado es difícil que llegue a concentrase del todo en 

su trabajo, lo que puede llevarlos a baja productividad laboral (Buitrago, 2022).  

Por otro lado se hace mención a la teoría Z de Willian Ouchi, surgida en un 

intento de llevar las características de empresas japonesas a norteamericanas, 

basándose fundamentalmente en la que lealtad debe darse de manere reciproca, 

confianza entre las diferentes áreas que forman la organización para concordar 

intereses y se genere un clima de confianza, justicia para que los trabajadores tengan 

la certeza que ese imperativo está en toda la organización, humildad para estar 

abiertos a opiniones en fomento de la mejora continua, sutiles e ingenio como una 

categoría superior a la inteligencia y por ultimo debe primar el espíritu de grupo para 

que los trabajadores se sientan parte de la organización. Con estos criterios se logra 

organizaciones con características muy peculiares donde la rotación es lenta, el 

salario suele componerse en fijos y variables, reforzando a la identidad de los 

trabajadores con la empresa (Martínez & Jiménez, 2016). 

Conceptualmente Según Shum (2019) en definición al endomarketing se refiere 

a todas las acciones y tácticas destinadas a promover, comunicar y difundir los 

valores, la misión, la visión, la esencia, la identidad y la imagen de la marca entre los 

miembros del equipo de trabajo y los colaboradores, con el objetivo de fomentar la 

lealtad de estos hacia la marca. Por otro lado, Caridad, Salazar y Castellano (2017) 

definen el endomarketing como una estrategia que busca establecer relaciones de 

alta calidad entre la empresa y sus empleados, con un enfoque especial en la 

comunicación y la motivación como facilitadores principales. Estas relaciones 

fomentan un trabajo colaborativo y en equipo que incrementa el compromiso y el 

sentido de pertenencia de los colaboradores hacia la organización. 
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Según Alcaide (2015), el endomarketing comprende un conjunto de métodos y 

técnicas de gestión destinados a cultivar la relación entre el individuo y la empresa, 

con el fin de promover que el personal adopte de manera voluntaria y natural una 

mentalidad orientada al cliente y al servicio. Esta mentalidad es decisiva para 

garantizar niveles elevados, constantes y estables de satisfacción del cliente con 

todos los servicios ofrecidos por la organización. Del mismo modo, Kotler & Keller 

(2012) describe el endomarketing como la tarea de contratar, capacitar y desarrollar 

actividades emocionales del cliente interno. Esto implica tratar al personal como un 

recurso estratégico y buscar su satisfacción mediante diversas estrategias de gestión. 

El principal objetivo del endomarketing es alcanzar una mayor satisfacción del cliente 

externo y, como consecuencia, obtener un mejor desempeño para la empresa  

Bajo la premisa de acciones de marketing interno donde los colaboradores son 

los clientes internos, y para llevar a cabo un proceso exitoso de marketing interno, el 

nivel ejecutivo debe integrar los recursos humanos y el marketing abarcando 

actividades como el desarrollo del talento, como actividad principal del marketing 

interno, implica que la responsabilidad recae al área de recursos humanos de facilitar 

esta iniciativa una vez que cuenta con los recursos necesarios comience con la gestión 

del desarrollo de habilidades y conocimientos, esperando beneficios mejora de la 

ejecución de tareas y aumentar el conocimiento del cliente. Además, el desarrollo del 

talento impacta positivamente en la seguridad laboral y en la preparación para el futuro 

del empleado (Bohnenberger et al.2019). 

Adecuación al trabajo, recalca la importancia que las áreas de recursos 

humanos y marketing asuman una tarea más activa en las cuestiones laborales, 

especialmente en la adaptación adecuada de los empleados a sus puestos de trabajo. 

Esto implica garantizar que cada empleado tenga la oportunidad de desempeñarse en 

roles que se alineen con sus motivaciones y habilidades. Comunicación interna, 

aunque es responsabilidad directa de recursos humanos, el departamento de 

marketing puede contribuir significativamente con sus herramientas y conocimientos 

en la creación de estrategias efectivas de comunicación. Se menciona que la 

comunicación interna es esencial para el éxito del modelo, ya que garantiza el contacto 

entre los gerentes y los empleados, así como la comprensión de las necesidades de 

estos últimos. Sin una comunicación efectiva, las actividades desarrolladas pueden 

carecer de impacto (Bohnenberger et al.2019). 
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 comunicación externa, abarca las actividades de la organización en el ámbito 

externo, como participaciones en la comunidad, premios, campañas publicitarias y 

lanzamientos de productos. Aunque estas actividades se desarrollan fuera de la 

organización, es crucial su divulgación dentro de la misma. Esta tarea recae 

principalmente en el departamento de marketing, que cuenta con la información 

necesaria para su ejecución, mientras que recursos humanos puede ofrecer 

sugerencias sobre la distribución de la información. Se destaca la idea de involucrar a 

los empleados en las campañas publicitarias antes de su lanzamiento externo con el 

fin de generar compromiso y reducir la confusión (Bohnenberger et al.2019). 

Por otro lado, en la conceptualización de la variable de gestión de ventas, se 

hace referencia a Acosta (2022) define a la gestión de ventas como una cultura creada 

y dirigida hacia los clientes que abarca desde la más alta gerencia hasta el vendedor, 

donde se trata de contratar al personal y capacitar, además de llevar a cabo una serie 

de procesos formales con los que el gerente junto a su equipo fija objetivos para 

mejorar su practica en el arte de vender. En la misma línea Garcia & Garcia (2018), 

define la gestión de ventas como la actividad de organización y coordinación de las 

actividades del área de ventas para lograr los objetivos de ventas eficientemente, 

teniendo un impacto directo en las ventas, adaptándose a cambios de la demanda, 

pasando de una estructura organizacional definida y rígida a modelos flexibles debido 

a los cambios del comportamiento del consumidor que esta más informado. 

Para el estudio de la variable dependiente que es gestión de ventas 

referenciamos a Artal (2017), donde define a la gestión de ventas como una asociación 

necesaria de la administración de ventas y el ambiente competitivo, social y 

económico. Este enfoque busca establecer formaciones estratégicamente 

comerciales para el marketing efectivo, en ese sentido desarrollar un concreto plan de 

ventas. Se hace mención a tres indicadores que se tomara como las dimensiones del 

presente estudio: actividades estratégicas basado en 3 principales actividades, en 

primer lugar, se tiene a fijar objetivos, funciones, responsabilidades y tareas de las 

personas, segundo lugar se trata de conocer más a los potenciales y reales clientes 

calculando sus deseos de compra y por último adaptar al equipo de ventas a los 

determinantes externos e internos (ambiente, competencia y mix de marketing). 

actividades gestionarías abarca en primer lugar el entorno que es los factores 

ambientales, competencia y mercado, segundo lugar el marketing mix manifestado en 
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políticas básicas de la cultura de la empresa, en tercer lugar está la dirección que son 

actividades de la administración general que genera las directrices para la estructura 

de las ventas y postventas y por ultimo esta la fuerza de ventas el equipo encargado 

de ejecutar las estrategias y generar un buen rendimiento de venta, actividades 

evaluativas es la comparación de unos resultados con unas previsiones incluyendo 

que cuando la desviación es negativa se debe proceder a la oportuna corrección, estas 

actividades de control deben incidir directamente en resultados, comportamientos, 

costes y rentabilidad (Artal, 2017). 
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II. METODOLOGÍA

Según el tipo y diseño de investigación se tiene, por su finalidad es de tipo básica 

debido a que se realizó con el propósito principal de obtener conocimientos nuevos 

sobre los elementos subyacentes de fenómenos observables, sin tener como objetivo 

específico aplicaciones o usos prácticos (OECD, 2018), Este enfoque es adecuado 

para los objetivos de este estudio porque permite identificar y comprender los 

principios fundamentales del Endomarketing en la gestión de ventas, contribuyendo al 

desarrollo de teorías que pueden ser la base para investigaciones futuras y 

aplicaciones prácticas. Por ejemplo, puede revelar factores motivacionales efectivos, 

desarrollar modelos de comunicación interna e identificar competencias clave en el 

personal de ventas, proporcionando así una base teórica sólida para diseñar 

programas de motivación y desarrollo de talento en el sector inmobiliario. Además, la 

investigación de tipo básica no resuelve problemas de forma inmediata, sino que 

contribuye como base teórica para próximas investigaciones, pueden ser 

exploratorios, descriptivos o correlacionales (Arias & Covinos, 2021).  

La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, pues se llevó a cabo cálculos y 

al establecer relaciones entre dos o más variables, se está realizando un estudio 

correlacional (Bernal, 2016), Este enfoque es apropiado porque permite una medición 

precisa de las variables y facilita el análisis estadístico para identificar patrones, 

tendencias y correlaciones. Se recopilaron datos mediante encuestas estructuradas a 

empleados de la inmobiliaria, evaluando diferentes estrategias de Endomarketing 

como desarrollo de talento, comunicación externa e interna y adecuación al trabajo. 

Los datos cuantitativos ayudan a responder preguntas de investigación sobre el 

impacto del desarrollo de talento, adecuación al trabajo, comunicación interna y 

externa. Por ejemplo, al utilizar un análisis de correlación para establecer la relación 

entre el desarrollo de talento y el desempeño en ventas, y modelos de regresión para 

predecir cómo cambios en la comunicación externa afectan la retención de 

empleados. 

Para desarrollar la investigación se aplicó en nivel de alcance explicativo de 

tipo predictivo por lo que se buscó si existe una relación causal entre ambas variables, 

Por ejemplo, se utilizó para analizar cómo la implementación de programas de 

desarrollo de talento afecta la probabilidad de que los empleados reporten niveles más 

altos de satisfacción laboral. Además, se modeló cómo la comunicación externa y la 
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adecuación al trabajo influyen en la probabilidad de que los empleados se sientan más 

motivados, proporcionando una visión clara de cómo las estrategias de 

Endomarketing impactan en la gestión de ventas.  

Se menciona el uso de modelos explicativos basados en ecuaciones 

estructurales, que proponen teorías para comprender un fenómeno (Galarza, 2020). 

Finalmente se confirma que el diseño del estudio fue transversal no experimental, ya 

que se centra en recopilar datos en un único momento y período de tiempo con el fin 

de describir variables y analizar su impacto e interacción en ese momento específico 

(Huaire, 2019), es decir este diseño es adecuado porque permite describir el estado 

actual de las estrategias de Endomarketing y su impacto en la gestión de ventas sin 

manipular las variables. Además, facilita el análisis de las relaciones entre variables 

como el desarrollo de talento, adecuación al trabajo y la comunicación interna y 

externa en un contexto real y específico, proporcionando una visión clara y práctica 

de la situación actual. 

Figura 1 

Diseño de la hipótesis causal 

R2 

V1    v2 

Donde: 

V1 : Estrategias de endomarketing como variable independiente  

R2 : Regresión logística ordinal que determina la relación de causalidad 

V2 : Gestión de ventas, como variable dependiente 

En la operacionalización de variables se hace presenta a la variable de 

estrategias de endomarketing, según Kotler & Keller (2012), es la tarea de contratar, 

capacitar y desarrollar actividades emocionales del cliente interno. Esto implica tratar 

al personal como un recurso estratégico y buscar su satisfacción mediante diversas 

estrategias de gestión. El principal objetivo del endomarketing es alcanzar una mayor 

satisfacción del cliente externo y, como consecuencia, obtener un mejor desempeño 

para la empresa  
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Esta variable abarca ciertas actividades del proceso de endomarketin que se 

tomó como las dimensiones de la investigación, Bohnenberger et al. (2019). Dodne 

plasma la idea de Kotler & Keller (2012), sobre el marketing interno, estructurándolo 

en ciertas actividades, donde se tomará algunas de ellas como las dimensiones: 

desarrollo del talento, adecuación al trabajo, también hace referencia que el 

marketing es más viables si existe una comunicación interna fluida interáreas se 

logrará mayor probabilidad de éxito en la comunicación externa, dicha variable será 

estudiada y analizada bajo el enfoque de tipo cuantitativo. 

En cuento a la variable dependiente se referencia a Artal (2017) que define la 

gestión de ventas como la previsión, dirección, coordinación, investigación y desarrollo 

entre un conjunto de personas (administrador - fuerza de ventas), de tal modo 

respondan a las circunstancias de la empresa, siendo coherentes con las estrategias 

de marketing, para detectar necesidades y problemas en los consumidores, tratando 

de atender de una forma rentable para la empresa y para los mismos. Al respecto de 

esta variable se detalla sus dimensiones que son: actividades estratégicas, 

actividades gestionarías y actividades evaluativas que serán desarrolladas y 

analizadas bajo el enfoque cuantitativo. 

Con respecto a la población, muestra y muestro, se consolidó una población 

de  50 colaboradores que conforman la totalidad de personal que labora en la empresa 

inmobiliaria, donde Perez & Perez (2020) define a la población como el conjunto total 

de unidades de análisis en el cual se aplica el estudio, Concerniente a la muestra 

utilizada en la investigación se incluyó a los 50 colaboradores que conforman el total 

de personas en estudio por lo que la muestra completa (n) sería igual al tamaño total 

de la población (N) siendo una muestra censal. (Baena, 2017), se eligió un muestreo 

censal debido al tamaño manejable de la población, lo que permite incluir a todos los 

miembros en el estudio. Este enfoque garantiza la representatividad de la muestra, 

eliminando el sesgo de selección y asegurando que los resultados sean 

representativos de toda la empresa. Para asegurar la representatividad, se incluirán 

colaboradores de diferentes departamentos y niveles jerárquicos, y se utilizarán 

encuestas estructuradas para recoger datos de manera uniforme. Además, se 

fomentará una alta tasa de respuesta mediante la comunicación clara de la 

importancia del estudio y la garantía de anonimato y confidencialidad. 
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Las técnicas que se utilizó para obtener datos suficientes y poder llevar a 

cabo la investigación fue la encuesta, donde se estructuró de acuerdo a las 

dimensiones de la variable dependiente e independiente haciendo un total de 40 

preguntas divididas en 20 por cada variable, agrupadas en 7 dimensiones. En este 

enfoque, los participantes respondieron a los 40 items de la encuesta de manera 

individual. Luego, estas respuestas individuales fueron las que generaron la 

información de análisis a partir de los constructos o conceptos clave que formaban 

parte del instrumento de medición utilizado en la encuesta. Por su parte Yuni & Urbano 

(2020) indica que la encuesta es una técnica para obtener información a través de una 

serie de interrogantes a los individuos que brindan datos relativos a la especialidad de 

la realidad que se investiga. 

Como instrumento de utilizo el cuestionario donde se elaboró 20 preguntas 

para la variable de estrategias de endomarketing y 20 preguntas para la variable de 

gestión de ventas, estructurado en una escala Likert que va del 1 al 5 (nunca, casi 

nunca, a veces, casi siempre y siempre) para ello se diseñó un conjunto de preguntas 

estructuradas que fueron utilizadas para recopilar datos de los colaboradores de una 

empresa que se dedica al negocio inmobiliario, según Hernández-Sampieri & 

Mendoza (2020) la aplicación de este instrumento es para obtener información y hacer 

diagnósticos de toda clase (salud, nutrición, problemas en las empresas, etcétera).  

La validez del instrumento Según Salkind & Bruce (2021), la precisión y rigor 

en la medición o cálculo de lo que se busca averiguar son elementos clave de la 

calidad. Para validar este aspecto, se ha consultado a tres expertos en posgrado, 

todos con grados de Maestría o Doctorado. Estos expertos han recibido la información 

necesaria para emitir un juicio, además Según Medina et al. (2023) argumentan que 

la confiabilidad de un instrumento de recolección de datos se refiere a la consistencia 

de los resultados obtenidos al aplicarlo repetidamente a distintos participantes no tiene 

variación su medición y efecto, por lo que dicha confiabilidad de instrumentos se 

evaluó empleando el software estadístico SPSS 27 mediante una experimento a modo 

piloto de 15 individuos característicamente similares a la población en estudio, 

mediante este software que permitió el uso del Alfa de Cronbach para obtener el 

coeficiente. 

En la metodología de procesamiento y análisis de datos, Se investigó la 

influencia de estrategias de endomarketing en la gestión de ventas, así como los 
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niveles de cada dimensión categórica planteada. De tal manera permitió que la 

investigación sea estructurada y basada en evidencia, proporcionando resultados 

sólidos y confiables sobre la influencia del endomarketing en la gestión de ventas, 

donde cada resultado se presentó mediante tablas, y para el almacenamiento de datos 

obtenidos al aplicar los cuestionarios se empleó el software MS Excel 2021, por otro 

lado, para la estadística inferencial, dicha información se trasladó al programa 

estadístico IBM SPSS Statistics 27, para el procesamiento y análisis respectivo. 

Para determinar el estadístico adecuado en la prueba de hipótesis, ya sea esta 

paramétrica o no paramétrica, se utilizó la prueba de bondad de ajuste de Kolmogórov-

Smirnov. Esta prueba es especialmente útil para muestras con más de 50 

participantes y permite contrastar si los datos analizados siguen una distribución 

normal. Al hacerlo, se pudo seleccionar el estadístico más adecuado para el análisis 

de los datos y se lograron identificar sus relaciones causales. El diseño del estudio y 

los procedimientos fueron revisados y aprobados por un comité de ética institucional 

para asegurar que se cumplieran todas las normativas y directrices éticas relevantes 

El trabajo de investigación |se ha realizado considerando diversos aspectos 

éticos de manera que se ha acatado las reglas internacionales establecidas por la 

Asociación Americana de Psicología (APA), se han utilizado datos provenientes de 

instituciones dedicadas a la investigación académica, respetando su confidencialidad, 

se ha protegido la identificación de los partícipes en el estudio, preservando su 

anonimato, se ha reconocido el derecho de autor al utilizar alguna teoría relacionada 

con el tema investigado y otras medios donde se sacó información, mediante la 

inclusión de citaciones y referencias bibliográficas, Finalmente se agradeció la 

colaboración y amabilidad de todo el personal de la institución, cuya cooperación ha 

sido fundamental para la culminación de la investigación. 
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III. RESULTADOS

Resultados descriptivos 

Tabla 1 

Influencia de las estrategias de Endomarketing en la gestión de ventas 

Gestión de ventas 

Total  bajo  medio  alto 

Estrategias de Endomarketing 

bajo 11 5 1 17 

5,8 5,8 5,4 17,0 

22,0% 10,0% 2,0% 34,0% 

medio 5 8 4 17 

5,8 5,8 5,4 17,0 

10,0% 16,0% 8,0% 34,0% 

alto 1 4 11 16 

5,4 5,4 5,1 16,0 

2,0% 8,0% 22,0% 32,0% 

Total 

17 17 16 50 

17,0 17,0 16,0 50,0 

34,0% 34,0% 32,0% 100,0% 

Análisis de la tabla 1 

Como se observa en la tabla cruzada 1 las estrategias de Endomarkerting y la 

gestión de ventas, la forma cómo se distribuyen las diferentes categorías de gestión 

de ventas (bajo, medio, alto) en función de los niveles de las estrategias de 

Endomarketing (bajo, medio, alto). resultando que, cuando la variable estrategias de 

endomarketing está en 34% en el nivel bajo, la variable gestión de ventas tiene 22% 

en nivel bajo, 10% medio y 2% alto. Cuando la variable estrategias de Endomarkting 

en el nivel medio tiene el 34%, la variable gestión de ventas representa el 10% en 

nivel bajo, 16% en el nivel medio y 8% alto. Por último, cuando la variable estrategias 

de endomarkwting está en un nivel alto de 32% la variable gestión de ventas alcanza 

2% en bajo nivel, 8% en el medio y 22% en alto. Concluyendo que cualquier valor que 

la inmobiliaria alcance al 100% en las estrategias de endomarketing, la variable 

gestión de ventas representa 34% en bajo nivel, 34% medio y 32% en alto. 

Esta interpretación sugiere que las estrategias de endomarketing son una herramienta 

valiosa para mejorar la gestión de ventas en la inmobiliaria, destacando la importancia 

de su implementación y desarrollo continuo 
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Tabla 2 

Influencia entre el desarrollo de talento y la gestión de ventas 

Gestión de ventas 

Total bajo medio alto 

Desarrollo de talento 

bajo 12 4 3 19 

6,5 6,5 6,1 19,0 

24,0% 8,0% 6,0% 38,0% 

medio 4 10 5 19 

6,5 6,5 6,1 19,0 

8,0% 20,0% 10,0% 38,0% 

alto 1 3 8 12 

4,1 4,1 3,8 12,0 

2,0% 6,0% 16,0% 24,0% 

Total 

17 17 16 50 

17,0 17,0 16,0 50,0 

34,0% 34,0% 32,0% 100,0% 

Análisis de la tabla 2 

Concerniente a la influencia entre estrategias de Endomarketing y gestión de 

ventas, en la tabla 2 se visualiza que cuando el desarrollo de talento se encuentra 

en un nivel bajo de 38%, la gestión de ventas representa los niveles de 24% en 

bajo, 8% medio y 6% en alto. De la misma forma cuando el desarrollo de talento se 

encuentra en con un 38% en nivel medio, la gestión de ventas resulta con el 8% en 

bajo, 20% medio y 10% en alto. Del mismo modo cuando el desarrollo de talento 

alcanza un porcentaje de 24% en nivel alto, la gestión de ventas llega en 2% de 

nivel bajo, 6% nivel medio y 16% en alto nivel. En tal sentido que el desarrollo de 

talento de la organización indistintamente en los niveles logrados al 100%, la 

gestión de ventas llega al 34% en bajo, 34% medio y 32% en alto nivel.  

Por lo tanto, la mayor cantidad de respuestas en la categoría alta de gestión 

de ventas se encuentra cuando el desarrollo de talento es alto, mientras que la 

mayoría de las respuestas en la categoría baja de gestión de ventas se encuentra 

cuando el desarrollo de talento es bajo, entonces la implementación efectiva del 

desarrollo de talento tiende a tener impacto significativo en las mejoras de la 

gestión de ventas. 
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Tabla 3 

Influencia entre la adecuación al trabajo y la gestión de ventas 

Gestión de ventas 

Total bajo medio alto 

Adecuación al trabajo 

bajo 11 6 1 18 

6,1 6,1 5,8 18,0 

22,0% 12,0% 2,0% 36,0% 

medio 5 5 7 17 

5,8 5,8 5,4 17,0 

10,0% 10,0% 14,0% 34,0% 

alto 1 6 8 15 

5,1 5,1 4,8 15,0 

2,0% 12,0% 16,0% 30,0% 

Total 

17 17 16 50 

17,0 17,0 16,0 50,0 

34,0% 34,0% 32,0% 100,0% 

Análisis de la tabla 3 

Como se observa en la tabla 3 que muestra la influencia de la adecuación al 

trabajo y la gestión de ventas, se tiene que, cuando la adecuación al trabajo se 

encuentra en su nivel bajo de 36%, la gestión de ventas alcanza el 22% en nivel bajo, 

12% nivel medio y 2% en alto nivel. De la misma manera, se tiene a la adecuación al 

trabajo en su nivel medio de 34%, la gestión de ventas llega en su nivel bajo y medio 

al 10% y nivel alto al 14%. Asimismo, cuando la adecuación al trabajo alcanza un nivel 

alto de 30%, la gestión de ventas logra el 2% en bajo, 12% en medio y 16% alto nivel. 

Concluyendo que la adecuación al trabajo en cualquier nivel alcanzado al 100%, la 

gestión de ventas en su nivel bajo y medio llega al 34% y 32% en el nivel alto.  



25 

Tabla 4 

Influencia entre la comunicación interna y la gestión de ventas 

Gestión de ventas 

Total bajo medio alto 

Comunicación interna 

bajo 14 4 2 20 

6,8 6,8 6,4 20,0 

28,0% 8,0% 4,0% 40,0% 

medio 2 11 5 18 

6,1 6,1 5,8 18,0 

4,0% 22,0% 10,0% 36,0% 

alto 1 2 9 12 

4,1 4,1 3,8 12,0 

2,0% 4,0% 18,0% 24,0% 

Total 

17 17 16 50 

17,0 17,0 16,0 50,0 

34,0% 34,0% 32,0% 100,0% 

Análisis de la tabla 4 

En la tabla 4 se analiza si la comunicación interna de la inmobiliaria afecta la 

gestión de ventas. Estadísticamente los resultados mostraron que, cuando la 

comunicación interna es baja (40%), la gestión de ventas se distribuye de la siguiente 

manera: 28% en bajo nivel, 8% en el medio y 4% en el alto. En cambio, si la 

comunicación interna mejora a un nivel medio (36%), la gestión de ventas también 

mejora, alcanzando un 4% en bajo, 22% en medio y 10% en alto nivel. Cuando la 

comunicación interna es alta (24%), los resultados son aún más positivos: solo un 2% 

de las ventas están en el nivel bajo, 4% en el medio y 18% en alto nivel. En resumen, 

con una comunicación interna al 100%, la gestión de ventas se distribuye de manera 

más equilibrada: 34% en bajo, 34% en medio y 32% en el alto nivel. Esto demuestra 

que la mejora de la comunicación interna organizacionalmente conlleva a un impacto 

positivamente significativo en el rendimiento de ventas. 
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Tabla 5 

Influencia entre la comunicación externa y la gestión de ventas 

 

Gestión de ventas  

Total bajo medio alto 

 

 

 

 

Comunicación externa 

Bajo  12 4 2 18 

 6,1 6,1 5,8 18,0 

 24,0% 8,0% 4,0% 36,0% 

Medio  4 12 4 20 

 6,8 6,8 6,4 20,0 

 8,0% 24,0% 8,0% 40,0% 

Alto  1 1 10 12 

 4,1 4,1 3,8 12,0 

 2,0% 2,0% 20,0% 24,0% 

Total 

 17 17 16 50 

 17,0 17,0 16,0 50,0 

 34,0% 34,0% 32,0% 100,0% 

 

 

Análisis de la tabla 5 

Se presenta la tabla cruzada 5 donde muestra la influencia de la comunicación 

externa y la gestión de ventas de la organización, por lo que se tiene a la comunicación 

externa en su nivel bajo con 36%, mientras que la gestión de ventas logra el 24% en 

el bajo, 8% en el medio y 4% en el alto nivel. Cuando la comunicación externa se 

encuentra en su nivel medio con 40%, la gestión de ventas alcanza 8% en bajo, 24% 

en el medio y 8% en el alto nivel. Asimismo, cuando la comunicación externa llega al 

nivel alto de 24%, la gestión de ventas logra el 2% en los niveles bajo y medio y 20% 

en el nivel alto. De tal manera que se puede decir que cuando la comunicación externa 

alcance cualquiera de los niveles al 100%, la gestión de ventas llega al 34% en los 

niveles bajo y medio y 32% en el alto nivel. 
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Resultados inferenciales 

Pruebas no paramétricas 

Si el valor de significancia (sig.) es menor o igual a 0.05, esto indica que los 

datos no siguen una distribución normal. En estos casos, es apropiado utilizar 

métodos no paramétricos. Una opción recomendada es la regresión logística ordinal 

Si la sig. =>0,05, entonces la prueba es normal o paramétrica, se utiliza la regresión 

lineal. 

Tabla 6 

Pruebas de Normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Estrategias de 

Endomarketing (Agrupada) 

,224 50 ,000 ,795 50 ,000 

Desarrollo de talento 

(Agrupada) 

,244 50 ,000 ,797 50 ,000 

Adecuacion al trabajo 

(Agrupada) 

,235 50 ,000 ,794 50 ,000 

Comunicación interna 

(Agrupada) 

,256 50 ,000 ,792 50 ,000 

Comunicación externa 

(Agrupada) 

,233 50 ,000 ,802 50 ,000 

Gestión de ventas 

(Agrupada) 

,224 50 ,000 ,795 50 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefor

En la presente tabla se observa que La sig. P=0,000<0,05 en todas las variables y 

dimensiones, por lo tanto, las pruebas resultan ser no paramétricas, en tal sentido 

se utilizará la regresión logística ordinal. 
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Prueba de la bondad de ajuste 

Tabla 7 

Prueba de la bondad de ajuste al modelo de análisis de Estrategias de 

endomarketing y su influencia en la Gestión de ventas en una empresa Inmobiliaria 

Chi- 
cuadrado 

gl Sig. 

  Estrategias de endomarketing 
,032 2 ,984 
,032 2 ,984 

Desarrollo de talento. 
1,795 2 ,408 
1,768 2 ,413 

Adecuación al trabajo 
2,286 2 ,319 
2,422 2 ,298 

Comunicación interna. 
3,252 2 ,197 

2,897 2 ,235 

Comunicación externa influyen en: 
4,814 2 ,090 

4,469 2 ,107 

La Gestión de ventas 

La hipótesis donde se prueba la bondad de ajuste es la siguiente: 

H0. El modelo se ajusta correctamente a los datos que se está probando 

H1 El modelo no se ajusta correctamente a los datos que se está probando 

Sig. = p<0,05, entonces se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna 

Sig. = p>0,05, entonces se acepta la hipótesis nula y se rechaza la alterna 

En la tabla 07 se observa que, la sig.  =p>0,05 en los casos que se muestra, por lo 

tanto, el modelo se ajusta adecuadamente a los datos en prueba. 
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Prueba de variabilidad 

Tabla 8 

Prueba de variabilidad de la influencia de las estrategias de endomarketing en la 

gestión de ventas de una empresa inmobiliaria. 

Cox y Snell Nagelkerke McFadden 

Estrategias de endomarketing. 0,350 0,394 0,196 

Desarrollo de talento. 0,260 0,294 0,140 

Adecuación al trabajo. 0,248 0,279 0,130 

Comunicación interna. 0,395 0,447 0,233 

Comunicación externa 
influyen en  

0,371 0,420 0,215 

     Gestión de ventas 

Tomando referencia en los valores de Nagelkerke, que es una medida ajustada 

del pseudo R-cuadrado que varía entre 0 y 1 y proporciona una mejor comparación 

entre modelos, indica que la comunicación Interna (0.447) es la variable que más 

influye en la gestión de ventas cuyo valor sugiere que aproximadamente el 44.7% de 

la variabilidad en la gestión de ventas puede ser explicada por la efectividad de la 

comunicación interna dentro de la empresa inmobiliaria, seguido por la comunicación 

externa que es la segunda variable más influyente, con un valor de 0.420. Esto 

significa que el 42.0% de la variabilidad en la gestión de ventas se puede atribuir a 

cómo la empresa se comunica con sus clientes y prospectos, luego se tiene a la 

variable Estrategias de Endomarketing en general tienen un valor de 0.394, indicando 

que el 39.4% de la variabilidad en la gestión de ventas se puede explicar mediante la 

implementación de estrategias de endomarketing en la empresa, del mismo modo el 

desarrollo de Talento con un valor de 0.294, lo que sugiere que el 29.4% de la 

variabilidad en la gestión de ventas está relacionada con cómo la empresa invierte en 

la capacitación y el desarrollo de habilidades de su personal.Finalmente, la 

Adecuación al Trabajo con un valor de 0.279. Esto indica que el 27.9% de la 

variabilidad en la gestión de ventas se puede explicar por cómo bien los empleados 

se ajustan a sus roles y responsabilidades en la empresa, en conclusión. 
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Regla de decisión 

Si la significancia (p) es menor que 0.05 (p < 0.05): Esto indica que hay 

suficiente evidencia para rechazar la hipótesis nula (H0) y aceptar la hipótesis alterna 

(H1), esto significa que el resultado obtenido es estadísticamente significativo y no se 

debe a la casualidad. 

Si la significancia (p) es mayor que 0.05 (p > 0.05): Esto indica que no hay 

suficiente evidencia para rechazar la hipótesis nula (H0). Por lo tanto, se acepta la 

hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna (H1).  

Existe influencia entre las estrategias de endomarketing y la gestión de ventas en una 

empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024.  

Hipótesis general 

H0: No existe influencia entre las estrategias de endomarketing en la gestión de ventas 

en una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024 

H1: Existe influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión de ventas en 

una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024 

Tabla 9 

Prueba de regresión logística ordinal de la influencia de las estrategias de 

endomarketing en la gestión de ventas de una empresa inmobiliaria. 

Estimación 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de confianza al 

95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [suma1 = 

1] 

-2,830 ,684 17,121 1 ,000 -4,170 -1,489

[suma1 = 

2] 

-,778 ,534 2,124 1 ,145 -1,824 ,268 

Ubicación [suma6=1] -3,446 ,827 17,347 1 ,000 -5,068 -1,824

[suma6=2] -1,955 ,734 7,091 1 ,008 -3,395 -,516

[suma6=3] 0a . . 0 . . . 

En la tabla 9, el valor de Wald para la ubicación 1 es 17.347, que es mayor que 

4, y su significancia (sig.) es 0.000, que es menor a 0.05, lo que permite rechazar la 

hipótesis nula y aceptar la hipótesis alternativa, sugiriendo que hay una influencia 

significativa de las estrategias de endomarketing en la gestión de ventas. Asimismo, 

en el umbral 1, el valor de Wald es 17.121, también mayor que 4, y la significancia 
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es menor que 0.05, lo que refuerza la conclusión de que las estrategias de 

endomarketing tienen un impacto significativo en la gestión de ventas. 

Existe influencia del desarrollo de talento en la gestión de ventas en una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024. 

Hipótesis especifica 1 

H0: No existe influencia del desarrollo de talento en la gestión de ventas en una 

empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024 

H1: Existe influencia del desarrollo de talento en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Tabla 10 

Prueba de regresión logística ordinal de la influencia del desarrollo del talento en la 
gestión de ventas de una empresa inmobiliaria. 

Estimació

n 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de confianza al 

95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [suma2 = 

1] 

-1,934 ,587 10,875 1 ,001 -3,084 -,785 

[suma2 = 

2] 

,151 ,485 ,097 1 ,755 -,799 1,101 

Ubicació

n 

[suma6=1] -2,796 ,776 12,991 1 ,000 -4,317 -1,276

[suma6=2] -1,034 ,674 2,352 1 ,125 -2,355 ,287

[suma6=3] 0a . . 0 . . . 

En la tabla anterior, se observa que el valor de Wald para el primer nivel de 

ubicación es de 12.991, que supera el umbral de 4, y el valor de P es 0.000, menor 

que 0.05, lo que permite aceptar la hipótesis alterna; esta decisión se refuerza con el 

valor del Umbral de Wald en el nivel 1, que es de 10.875, también superior a 4, y con 

una significancia de 0.001, menor que 0.05, lo que nuevamente respalda la aceptación 

de la hipótesis alterna. 

Existe influencia de la adaptación al trabajo en la gestión de ventas en una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024. 
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Hipótesis especifica 2 

H0: No existe influencia de la adecuación al trabajo en la gestión de ventas en una 

empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024 

H1: Existe influencia de la adaptación al trabajo en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Tabla 11 

Prueba de regresión logística ordinal de la influencia de la adecuación al trabajo en 

la gestión de ventas de una empresa inmobiliaria. 

Estimación 

Desv. 

Error Wald gl Sig. 

Intervalo de confianza al 

95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [suma3 = 

1] 

-1,940 ,580 11,204 1 ,001 -3,077 -,804 

[suma3 = 

2] 

-,135 ,488 ,076 1 ,782 -1,091 ,822 

Ubicación [suma6=1] -2,581 ,750 11,848 1 ,001 -4,051 -1,111

[suma6=2] -1,038 ,670 2,398 1 ,121 -2,351 ,276 

[suma6=3] 0a . . 0 . . . 

En la tabla 11, se observa que el valor de Wald en el primer nivel de ubicación 

es de 11.848, lo cual supera el umbral de 4. Asimismo, el valor de p es 0.001, que es 

menor a 0.05. En tanto, se determina aceptar la hipótesis alterna. Esta decisión se 

confirma con Wald en el primer nivel, que muestra su equivalencia de 11.204, también 

mayor a 4, y con el valor de p de 0.001, siendo inferior a 0.05. Por consiguiente, se 

vuelve a confirmar la hipótesis alterna. 

Existe influencia de la comunicación interna en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Hipótesis especifica 3 

H0: No existe influencia de la comunicación interna en la gestión de ventas en una 

empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024 
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H1: Existe influencia de la comunicación interna en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Tabla 12 

Prueba de regresión logística ordinal de la influencia de la comunicación interna en 

la gestión de ventas de una empresa inmobiliaria. 

Estimació

n 

Desv. 

Error Wald Gl Sig. 

Intervalo de confianza al 

95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [suma4 = 

1] 

-2,481 ,665 13,931 1 ,000 -3,784 -1,178

[suma4 = 

2] 

-,155 ,492 ,099 1 ,753 -1,120 ,811 

Ubicació

n 

[suma6=1] -3,974 ,906 19,233 1 ,000 -5,750 -2,198

[suma6=2] -1,617 ,717 5,086 1 ,024 -3,021 -,212

[suma6=3] 0a . . 0 . . . 

En la precedente, se tiene que Wald en el primer nivel de ubicación es de 19.233, lo 

cual es significativamente mayor que el valor de referencia de 4. Además, el valor de 

p es 0.000, que es inferior a 0.05. Por lo tanto, se admite positivamente la hipótesis 

alterna. Esta decisión se confirma al observar al Umbral de Wald de 1 en nivel, que 

muestra con valor de 13.931, también mayor a 4, con un valor de p de 0.000, inferior 

a 0.05. Así, se vuelve a confirmar la hipótesis alterna. 

Existe influencia de la comunicación externa en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Hipótesis especifica 4 

H0: No existe influencia de la comunicación externa en la gestión de ventas en una 

empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024 

H1: Existe influencia de la comunicación externa en la gestión de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 2024. 
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Tabla 13 

Prueba de regresión logística ordinal de la influencia de la comunicación externa en 

la gestión de ventas de una empresa inmobiliaria. 

Estimación 

Desv. 

Error Wald Gl Sig. 

Intervalo de confianza al 

95% 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

Umbral [suma5 = 

1] 

-2,955 ,721 16,796 1 ,000 -4,368 -1,542

[suma5 = 

2] 

-,375 ,503 ,555 1 ,456 -1,361 ,611 

Ubicación [suma6=1] -3,790 ,878 18,645 1 ,000 -5,510 -2,070

[suma6=2] -2,138 ,764 7,826 1 ,005 -3,636 -,640 

[suma6=3] 0a . . 0 . . . 

En que preside, se tiene que Wald en su primer nivel de ubicación es de 18.645, lo 

cual es significativamente mayor que el umbral de 4. Además, el valor de p es 0.000, 

que es inferior a 0.05. Por lo tanto, se termina aceptando la hipótesis alterna. Esta 

conclusión se refuerza con el valor del Umbral de Wald de nivel 1, que es de 16.796, 

también superior a 4, con un valor de p de 0.000, menor que 0.05. Así, se confirma 

nuevamente la aceptación de la hipótesis alterna. 
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IV. DISCUSIÓN

Al discutir los resultados encontrados en la investigación sobre la influencia de 

las estrategias de Endomarketing en la gestión de ventas de una inmobiliaria en 

Tarapoto en 2024, donde se utilizaron métodos inferenciales mediante regresión 

logística ordinal. Los datos mostraron que el chi cuadrado de Pearson tiene un valor 

de 0.032, ello indica que el modelo no se ajusta perfectamente a los datos ya que está 

por debajo del umbral de 0.05 para la bondad de ajuste. 

Sin embargo, al realizar el análisis de variabilidad con los indicadores de Cox y 

Snell, Nagelkerke y McFadden, se consideró que el valor de Nagelkerke era el más 

preciso, alcanzando un 0.394. Esto sugiere que el 39.4% de la variabilidad en la 

gestión de ventas puede explicarse por las estrategias de Endomarketing. Además, 

Wald en el nivel ubicación arrojó 17,347 y una significancia de 0.000, lo que es menor 

a 0.05, apoyando así la hipótesis alterna. Obteniendo el valor de 17,121, en su nivel 1 

del umbral de prueba de Wald, evidentemente mayor a 4, con un p-valor de 0.000, 

reafirmando la influencia significativa de las estrategias de Endomarketing en la 

gestión de ventas. 

Estos hallazgos fueron respaldados por las tablas de contingencia, que 

demostraron una correlación positiva y directa entre las estrategias de Endomarketing 

y la gestión de ventas. Cuando las estrategias de Endomarketing estaban en un nivel 

bajo (34%), la gestión de ventas también estaba en un nivel bajo (22%). Por otro lado, 

cuando las estrategias de Endomarketing estaban en un nivel alto (32%), la gestión 

de ventas mejoraba hasta un nivel alto del 22%. Estos resultados indican claramente 

que las estrategias de Endomarketing tienen una influencia directa y positiva en la 

gestión de ventas. Las estrategias implementadas deben estar alineadas con la 

actividad económica de la empresa para maximizar los resultados positivos 

esperados. 

En relación, se encontró coincidencias con el estudio de Serafim et al. (2024), 

quien llego a los resultados que el marketing interno tiene una influencia directa y 

positiva en la satisfacción y el compromiso laboral, donde el autor concluyó que, al 

comprender mejor el marketing interno y sus efectos en los determinantes laborales, 

los gerentes pueden fortalecer y ajustar continuamente las prácticas de marketing 

dentro de las organizaciones. Esto, a su vez, puede mejorar las relaciones con los 

clientes externos desde una perspectiva estratégica. Por lo que coincide con las 
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estrategias que emplea la inmobiliaria mediante el desarrollo de talento, adecuación 

al trabajo, comunicación interna y externa tiende a mejorar la relación con los clientes 

externos y por ende se mejora la productividad organizacional. 

Tambien Fannos & Rajab (2023) en su estudio tuvo por resultados que el 

marketing interno ejerce un impacto significativo en la innovación organizacional en 

estos departamentos del Ministerio de Cultura, Turismo y Antigüedades de Irak. La 

conclusión sugiere que es crucial enfocarse en la capacitación, establecer un sistema 

equitativo de incentivos y recompensas para promover la innovación, así como 

fomentar una cultura que fomente la asunción de riesgos. De tal manera la el estudio 

en la inmobiliaria demuestra que las estrategias de endomarketing tienen una 

influencia significativa y positiva en la gestión de ventas, alineándose con las 

conclusiones, sobre el impacto del marketing interno en la innovación organizacional. 

Esta coincidencia sugiere que fortalecer las estrategias de endomarketing puede ser 

un enfoque efectivo para mejorar tanto la innovación como la gestión de ventas en 

diversas organizaciones. 

Otra coincidencia es con Zambrano et al. (2021) que en su investigación 

llegaron a los resultados que la gestión llevada a cabo por la dirección de ventas busca 

aumentar las ventas mediante el respaldo del talento humano, involucrando al 

personal en las estrategias y metas de la empresa, destacando la importancia de 

involucrar al personal en las estrategias organizacionales para mejorar los resultados 

de ventas, ya que capacitar y apoyar al talento humano, sugiriendo que una gestión 

efectiva de las estrategias internas puede tener influencia significativa en el 

rendimiento organizacional. Esta coincidencia refuerza la idea de que las estrategias 

de endomarketing y el respaldo del talento humano son fundamentales para mejorar 

la gestión de ventas en diversos contextos empresariales. 

En cuanto al primer objetivo específico, se analizó la influencia del desarrollo 

de talento, una dimensión clave de las estrategias de Endomarketing, en la gestión de 

ventas de una inmobiliaria en Tarapoto para el año 2024. Utilizando la regresión 

logística ordinal, se comprobó que se ajustan los datos de manera adecuada al 

modelo, por lo que el valor de Pearson Chi cuadrado logró el valor de 0.179, por 

encima al umbral de 0.05 correspondiente a la prueba de bondad de ajuste. Además, 

al examinar la variabilidad con los indicadores de Cox y Snell, Nagelkerke y 

McFadden, se encontró que el indicador de Nagelkerke era el más preciso, con un 
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valor de 0.294. Esto indica que el 29.4% de los resultados en la gestión de ventas 

pueden atribuirse al desarrollo de talento. El análisis estadístico de Wald reforzó estos 

hallazgos. En el primer nivel de ubicación, se obtuvo un valor de 12.991, 

significativamente mayor a 4, y una significancia de 0.000, inferior al alfa de 0.05. 

Además, el nivel 1 del umbral de Wald mostró 10.875 de valor, también mayor a 4, 

con una significancia de 0.001, lo que confirma la admisión de la hipótesis alterna. 

Estos resultados fueron respaldados por los valores descriptivos de la tabla de 

cruce, que revelaron una correlación directa entre el desarrollo de talento y la gestión 

de ventas. Cuando el desarrollo de talento se encontraba en su nivel más bajo (38%), 

la gestión de ventas también descendía a un nivel bajo (24%). Por otro lado, cuando 

el desarrollo de talento alcanzaba un nivel alto (24%), la gestión de ventas aumentaba 

a un 16%. 

Estos hallazgos subrayan la importancia del desarrollo de talento en la gestión 

de ventas. Cuando una inmobiliaria implementa estrategias de desarrollo de talento, 

se observa un impacto positivo en sus resultados de ventas. Sin embargo, algunas 

empresas no reconocen las ventajas de estas estrategias o muestran resistencia a 

implementarlas, lo que puede limitar su efectividad y rentabilidad en el mercado. 

Similar fue los resultados del estudio de Gómez et al. (2023) donde encontraron 

que aspectos como el desarrollo, la contratación y la comunicación interna son 

predictores importantes de una cultura innovadora. Además, se identificó una relación 

significativa entre el marketing interno y la cultura de innovación, donde el estudio en 

la inmobiliaria y la investigación de Gómez et al. (2023) resaltan la importancia del 

desarrollo de talento y otras estrategias de marketing interno para mejorar el 

rendimiento organizacional. Estos estudios ponen de manifiesto que invertir en el 

crecimiento y desarrollo de los empleados no solo tiene un impacto positivo en la 

productividad y eficiencia, sino que también crea un entorno laboral más dinámico y 

motivador. Al enfocarse en las necesidades y el potencial de los empleados, las 

empresas pueden cultivar un equipo más comprometido y creativo, capaz de 

adaptarse y prosperar en un mercado en constante cambio. 

Por su parte Hernández et al. (2020) en su investigación resulto que existe una 

relación importante entre la forma en que se lleva a cabo el marketing interno en estos 

centros y el nivel de compromiso que los empleados tienen con la organización, 
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concluyendo que el marketing interno proporciona la motivación necesaria a los 

trabajadores de una organización, impulsándolos a desempeñar sus 

responsabilidades con excelencia y, como consecuencia, ofrecer una atención al 

cliente excepcional y adecuada. Coincidiendo que integrar prácticas de desarrollo de 

talento dentro del Endomarketing puede no solo mejorar la gestión de ventas, sino 

también fortalecer la motivación y el compromiso de los empleados, como sugieren 

Hernández et al. (2020). Esto podría conducir a una mejor atención al cliente y a una 

mayor competitividad en el mercado inmobiliario de Tarapoto. 

Correspondiente al segundo objetivo específico, analizamos cómo la 

adecuación al trabajo influye en la gestión de ventas en una inmobiliaria de Tarapoto 

para el año 2024. Utilizando un modelo de regresión logística ordinal, se encontró que 

se ajustan los datos correctamente al modelo, con Pearson Chi cuadrado de 0.228 en 

su valor, mayor a 0.05 en la bondad de ajuste y al examinar la variabilidad al aplicar 

los indicadores de Nagelkerke reveló que la adecuación al trabajo explica el 27.9% de 

la efectividad en la gestión de ventas. Sin embargo, el análisis estadístico de Wald en 

el primer nivel de ubicación mostró un valor de 11,848, significativamente mayor que 

4, con una significancia de 0.001, lo que es menor que el alfa de 0.05. Esto conlleva 

la aceptación de la hipótesis alternativa. El umbral de Wald en el nivel 1 también 

presentó un valor alto de 11.204, con una significancia de 0.001, lo que reafirma la 

decisión. Estos resultados subrayan que la adecuación al trabajo, que incluye el ajuste 

de motivaciones y habilidades, el empoderamiento y el reconocimiento formal e 

informal, tiene un impacto significante en la gestión de ventas. La inmobiliaria que 

fomenta estas prácticas entre sus vendedores ve reflejada una mejora en los 

resultados de ventas. Esto enfatiza cuán importante es crear un entorno de trabajo 

que motive y capacite adecuadamente a los empleados para maximizar su 

rendimiento y efectividad en las ventas. 

En base a los resultados encontrados se coincide con Ibarra et al. (2023) 

resultado de su estudio fue que la toma de decisiones, la gestión del tiempo y la 

resolución de problemas son habilidades directivas que se relacionan positivamente 

con la competitividad empresarial. Se observó también una correlación positiva entre 

estas habilidades y la gestión empresarial, lo cual influye directamente en la 

competitividad general de la empresa La adecuación al trabajo mediante la 

motivación, habilidades, empowerment y reconocimiento puede mejorar 
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significativamente la gestión de ventas en una inmobiliaria pero Integrar habilidades 

directivas como las mencionadas por Ibarra et al. Podría complementar y fortalecer 

aún más esta adecuación, proporcionando una perspectiva integral para mejorar la 

gestión empresarial. 

Mientras que Morales et al. (2024) en su investigación resulto que cuando las 

pequeñas y medianas empresas (PYMEs) enfrentan dificultades financieras y de 

ventas, viéndose obligadas a buscar autofinanciamiento y gestionar de manera más 

eficiente sus recursos humanos, sin embargo durante estas crisis, aumenta la 

necesidad y las acciones de innovación, y racionalizar recursos siendo algunas 

estrategias la adecuación al trabajo que incluyen motivaciones, habilidades, 

empowerment y reconocimiento pueden fomentar un ambiente que no solo mejora la 

gestión de ventas, sino que también promueve la innovación y la adaptabilidad. 

Integrar estos elementos en la gestión empresarial puede proporcionar una 

perspectiva más completa y efectiva para enfrentar desafíos y aprovechar 

oportunidades de mejora continua. 

En cuanto al tercer objetivo específico, se investigó la influencia de la 

comunicación interna en la gestión de ventas de una inmobiliaria en Tarapoto durante 

el año 2024. Utilizando el modelo de regresión logística ordinal, se pudo encontrar que 

se ajustaban bien los datos al modelo, con valor de Pearson Chi cuadrado de 0.325, 

que está por encima al umbral de 0.05, lo que indica un buen ajuste. 

El valor de Nagelkerke fue de 0.447, lo que significa que la comunicación 

interna explica el 44.7% de la eficiencia en la gestión de ventas. Además, el análisis 

de Wald en su nivel 1 de ubicación mostró un valor de 19.233, significativamente 

mayor a 4, con una significancia de 0.000, que es menor que el alfa de 0.05. Esto 

confirma la hipótesis alternativa. Además, Wald en el nivel 1 también presentó un valor 

alto de 13.931, con una significancia de 0.000, lo que refuerza aún más dicha decisión. 

Por lo tanto, el resultado descriptivo de las tablas de contingencia reveló una 

correlación directa entre la comunicación interna y la gestión de ventas. Cuando la 

comunicación interna estaba en un nivel bajo (40%), la gestión de ventas también 

estaba en un nivel bajo (28%). Por otro lado, cuando la comunicación interna 

alcanzaba un nivel alto (36%), la gestión de ventas también mejoraba a un nivel alto 

(18%). 
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Estos hallazgos subrayan lo importante que es la comunicación interna efectiva en la 

gestión de ventas. La empresa que mantiene una comunicación constante con el área 

de ventas concerniente al objetivo y meta organizacional, resultados logrados, valores 

y cultura de la organización, y cualquier cambio organizacional, puede mejorar 

significativamente su rendimiento en ventas. La correlación directa entre ambas 

variables indica que una comunicación interna sólida es esencial para el crecimiento 

y éxito en la gestión de ventas. 

Coincidiendo con el estudio de Sanchez et al. (2022), donde llevaron a cabo 

una investigación que incluyó la participación de 280 empleados en empresas 

minoristas del sector retail en Machala logrando llegar a confirmar una correlación 

relevante entre la comunicación corporativa, la satisfacción en el trabajo, la dedicación 

organizacional y la eficacia, por lo que el punto de coincidencia se da en la importancia 

de la comunicación interna como un factor estratégico para mejorar el rendimiento 

organizacional. En ambos contextos, la comunicación interna eficaz se asocia con 

mejores resultados, ya sea en la gestión de ventas o en la satisfacción y lealtad del 

personal, subrayando la relevancia de una estrategia de comunicación bien 

estructurada dentro de las organizaciones. Estos resultados conllevan a aplicaciones 

prácticas para profesionales del marketing y gerentes, sugiriendo que una 

comunicación interna efectiva puede llevar a mejoras en el rendimiento y en la calidad 

del servicio, ya sea en ventas inmobiliarias o en el sector retail. 

También se encontró coincidencia con el estudio de Sigit & Muafi (2022), donde 

los resultados revelaron que tanto la comunicación interna como la lealtad 

organizacional tienen una incidencia efectiva y significativa en el capital psicológico 

de los empleados. Además, se encontró que el capital psicológico de los empleados 

tiene influencia relativamente positivo y significativo en su rendimiento en la fábrica, 

en tanto la coincidencia abarca en lo importante que viene a ser la comunicación 

interna como componente eficaz para lograr mayor beneficio organizacional donde se 

destaca que una comunicación interna eficaz se relaciona con excelentes resultados, 

tanto en la gestión de ventas o en el desempeño de los empleados, recalcando la 

relevancia de comunicación bien constituida dentro de las organizaciones. Además, 

el capital psicológico puede actuar como un mediador que amplifica los efectos 

positivos de una buena comunicación interna y un fuerte compromiso organizacional. 
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Para el cuarto objetivo específico, se investigó cómo la comunicación externa, 

como estrategia del Endomarketing, influye en la gestión de ventas de una inmobiliaria 

en Tarapoto para el año 2024. Se Realizó un análisis de regresión logística ordinal y 

resultó que los datos se ajustaban correctamente al modelo. Con ello se pudo 

confirmar Pearson Chi cuadrado con un valor de 0.481, mayor a 0.05, y una 

significancia de 0.090, también mayor a 0.05. Por lo tanto, aceptamos la hipótesis 

alterna, indicando que el modelo es adecuado. 

El coeficiente de Nagelkerke mostró que la comunicación externa explica el 

42% de la efectividad en la gestión de ventas. El análisis realizado utilizando el 

estadístico de Wald en el primer nivel ubicación presentó el valor de 18.645, 

significativamente por encima de 4, con su significancia de 0.000, ubicándose por 

debajo de 0.05, lo que llevó a aceptar la hipótesis alterna. Esta decisión se reafirma 

con el umbral de Wald en su primer nivel, que mostró el valor de 16.796, también 

mayor a 4, y de significancia de 0.000, inferior a 0.05. En resumen, estos resultados 

indican que la comunicación externa, siendo parte de las estrategias de 

Endomarketing, tiene influencia significativamente positiva en la gestión de ventas de 

la inmobiliaria en Tarapoto. Subrayando la importancia de una comunicación externa 

eficaz en la mejora de las ventas, proporcionando una base sólida para continuar 

desarrollando y refinando estas estrategias  

En la misma dirección Florián et al. (2023) en su estudio llego a determinar una 

mayoría de mujeres entre 23 y 40 años con alta actividad en Facebook e Instagram. 

Además, la mayoría valora la publicidad tradicional. Se concluye que estrategias como 

video marketing, automatización en redes sociales, alianzas empresariales, tours 

virtuales 360 y remarketing pueden mejorar la adquisición de clientes y fortalecer la 

marca. Estas estrategias se recomiendan para aumentar el alcance y la competitividad 

en el mercado, por lo que Las herramientas recomendadas por Florián et al. (2023) 

como video marketing, tours virtuales 360, y remarketing son parte de los 

componentes potenciales de una estrategia de comunicación externa efectiva que 

podría ser aplicada en la inmobiliaria para maximizar el impacto en la gestión de 

ventas. 

Ademas Bullemore & Cristóbal (2021) En su investigación sobre la 

comunicación externa en tiempos de pandemia resulto que evalúan medidas como 

llamar a los clientes frecuentes, las oportunidades de negocio generadas y enviar 
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cotizaciones de forma digital. Eso significa que, durante las pandemias, la 

productividad de las economías nacionales tiende a disminuir, consecuente de esta 

disminución en la productividad, la actividad comercial y las ventas de las empresas 

también se ven afectadas negativamente. Este autor hace hincapié de cómo llevar 

una comunicación externa en tiempos de crisis debido a la importancia que tiene en 

la gestión de ventas mientras que el estudio en la inmobiliaria confirma que la 

comunicación externa, como parte del Endomarketing, influye significativamente en 

las ventas. Estas coincidencias sugieren que una comunicación efectiva, 

especialmente en tiempos de incertidumbre, es clave para la resiliencia y el éxito 

comercial. 
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V. CONCLUSIONES

Primera. En relación al objetivo general, se determinó que las estrategias de 

Endomarketing influyen en la gestión de ventas en un 39.4% calculado con 

el estadístico de Nagelkerke y respaldado por Wald (17.121 > 4), con un 

valor P de 0.000 < 0.05, de esa manera se afirma la comprobación de 

hipótesis alterna, entonces de acuerdo a esta conclusión donde las 

estrategias de endomarketing si influye en la gestión de ventas se estaría 

respondiendo a la pregunta de la investigación. Para complementar la 

conclusión se hace referencia a los resultados descriptivos donde expresan 

porcentajes altos en los niveles bajo y medio, es decir 34% es el mayor 

porcentaje para las estrategias de Endomarketing la cual está reflejado en 

el nivel bajo y medio, lo mismo ocurre con la gestión de ventas también con 

34% ubicado en el nivel bajo y medio, lo que significa que ambos requieren 

potenciarlos.  

Segundo. En cuanto al primer objetivo específico, se determinó que la dimensión 

desarrollo del talento influye en la gestión de ventas con el 29.4% resultado 

obtenido mediante el estadístico de Nagelkerke y respaldado por Wald 

(10.875>4), con una significancia de 0.001 < 0.05, bajo estos resultados se 

confirma la comprobación de hipótesis alterna, por lo que el desarrollo de 

talento al sí tener influencia en la gestión de ventas, se estaría dando 

respuesta a la pregunta de la investigación. Además, esta conclusión de 

complementa con los resultados de la estadística descriptiva donde se 

obtuvo el mayor porcentaje de 38% en los niveles bajo y medio, lo mismo 

ocurrió con la gestión de ventas con mayor porcentaje de 24% en nivel bajo. 

Lo que indica que es necesario potenciar esta estrategia. 

Tercero.  Sobre el segundo objetivo específico, se determinó que la dimensión 

adecuación al trabajo si influye en la gestión de ventas con el 27,9% 

resultado logrado mediante Nagelkerke y potenciado por Wald (11.848>4) 

con una significancia de 0.001 < 0.05, con ello se afirma la comprobación 

de la hipótesis alterna correspondiente, en tal sentido la pregunta de 

investigación es respondida positivamente al existir influencia. Asimismo, 

se tiene a los resultados de la estadística descriptiva, donde la adecuación 

al trabajo tiene el mayor porcentaje de 36% en bajo nivel y la gestión de 
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ventas también se ubica el más alto porcentaje de 22% en nivel bajo, lo que 

indica que es necesario también el potenciamiento de esta estrategia. 

Cuarto.    En relación al tercer objetivo específico, se determinó que si existe influencia 

de la comunicación interna en la gestión de ventas de 44,7%, obtenido 

mediante Nagelkerke y reafirmada Wald (19,233>4) y una significancia de 

0.000 (inferior a 0.05), con ello se confirma la comprobación de hipótesis, 

además al si existir influencia se estaría dando respuesta a la pregunta 

correspondiente de la investigación, por otro lado también se tiene los 

resultados de la estadística descriptiva con el mayor porcentaje de 40% en 

bajo nivel para la comunicación interna y 28% también en bajo para la 

gestión de ventas. Por lo que se precisa que esta estrategia necesita ser 

potenciada para mejorar la gestión de ventas. 

Quinto.  En relación cuarto objetivo específico, se determinó que la comunicación 

externa influye en la gestión de ventas con el 42%, resultado logrado 

mediante Nagelkerke y reafirmado por Wald (16.796>4) y su respectiva 

significancia de 0.000 < 0.05, al confirmar la influencia de la dimensión 

comunicación externa en la gestión de ventas queda respondida la 

pregunta de investigación correspondiente, También se recalca los 

resultados de la estadística respectiva, donde la comunicación interna logra 

su mayor porcentaje de 40% en nivel medio y la gestión de ventas se ubica 

en los niveles bajo y medio con el 24%. Esto indica que se está manejando 

una comunicación externa aun débil y que sería bueno potenciar aún más 

para alcanzar mejores resultados  
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VI. RECOMENDACIONES

Primera.   Al gerente general de la inmobiliaria, profundizar en la implementación de 

estas estrategias enfocándose en áreas específicas. Es importante realizar 

capacitaciones continuas para el personal, optimizar los canales de 

comunicación y fomentar un entorno laboral que promueva el compromiso 

y la satisfacción de los empleados. Además, se deben establecer 

indicadores claros y medibles para evaluar el impacto de estas estrategias 

de manera constante, ajustándolas según los resultados obtenidos para 

asegurar un crecimiento sostenido en la gestión de ventas. Por último, se 

sugiere realizar estudios complementarios para identificar nuevas áreas de 

mejora y mantener una base sólida de conocimiento científico que respalde 

las decisiones estratégicas. 

Segundo. El Gerente de la inmobiliaria debe implementar programas firmes de 

desarrollo de talento dentro de la empresa. Estos programas deben 

centrarse en mejorar las habilidades y competencias del personal, 

proporcionando formación continua y oportunidades de crecimiento 

profesional. Además, se debe fomentar una cultura organizacional que 

valore el desarrollo profesional, incentivando a los empleados a participar 

activamente en estas iniciativas, estableciendo un sistema de evaluación 

continua para monitorear el impacto de estas estrategias y hacer los ajustes 

necesarios para asegurar que los objetivos de desarrollo de talento y 

gestión de ventas se cumplan de manera efectiva. 

Tercero. Al gerente de la inmobiliaria, implementar estrategias para mejorar la 

adecuación de los empleados a sus roles y tareas. Esto incluye optimizar 

los procesos de selección y contratación, proporcionar herramientas y 

recursos necesarios, y fomentar una cultura organizacional de apoyo y 

formación continua, Estableciendo mecanismos de evaluación continua 

permitirá medir el impacto y realizar ajustes necesarios para mejorar el 

desempeño y la satisfacción laboral. 

Cuarto.   Al gerente de la inmobiliaria potenciar la estrategia de comunicación interna, 

dado que influye en la gestión de ventas con un alto porcentaje. Esto incluye 
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mejorar los canales y procesos de comunicación dentro de la empresa para 

asegurar que la información fluya de manera efectiva y clara entre todos 

los niveles jerárquicos. Implementando prácticas como reuniones 

periódicas, boletines internos, y plataformas de comunicación digital puede 

mejorar la cohesión del equipo y el desempeño general, impactando 

positivamente en la gestión de ventas. 

Quinto.   Al gerente de la inmobiliaria, fortalecer la estrategia de comunicación 

externa, ya que influye en la gestión de ventas. Esto implica mejorar la 

forma en que la empresa se comunica con sus clientes, socios y el público 

en general, utilizando diversos canales como redes sociales, correo 

electrónico, y eventos promocionales. Implementar prácticas efectivas de 

marketing, relaciones públicas y atención al cliente puede fortalecer la 

imagen de la empresa y mejorar su desempeño en ventas. 
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ANEXOS 



Anexos 

1. Tabla de operacionalización de variables

VARIABLE 
INDEPENDIE
NTE 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIÓN 
AL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALAS 
DE 
MEDICIÓN 

INSTRUMENT
OS 

Endomarketing 

Kotler & Keller (2012), 

como la tarea de 

contratar, capacitar y 

desarrollar 

actividades 

emocionales del 

cliente interno. Esto 

implica tratar al 

personal como un 

recurso estratégico y 

buscar su satisfacción 

mediante diversas 

estrategias de 

gestión. El principal 

objetivo del 

endomarketing es 

alcanzar una mayor 

Esta variable 

abarca 

ciertas 

actividades 

del proceso 

de 

endomarketin

que se 

dimensionará 

en desarrollo, 

adecuación al 

trabajo, 

comunicación 

interna, 

comunicación 

externa. 

Desarrollo del 

talento 

Adecuación al 

trabajo 

- Desarrollo de

habilidades 

- Orientación al

cliente 

- Nuevos

conocimientos 

- Ajuste de

motivaciones y 

habilidades  

- Empowerment

-Reconocimiento

formal e informal 

- Objetivos y

metas 

organizacionales 

ordinal Ficha de 
recolección de 
datos 



satisfacción del 

cliente externo y, 

como consecuencia, 

obtener un mejor 

desempeño para la 

empresa  

Comunicación 

interna  

Comunicación 

externa 

- Resultados

alcanzados 

- Valores y

cultura de la 

organización 

- Cambios

organizacionales 

- Actuación de la

organización en 

ambiente 

externo  

- Lanzamiento

de nuevos 

productos/servici

os 

- Actuación de la

organización en 

la media 



VARIABLE 
DEPENDIENT
E 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIÓN 
AL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALAS 
DE 
MEDICIÓN 

INSTRUMENT
OS 

Gestión de 
ventas 

Artal (2017) define la 
gestión de ventas 
como la previsión, 
dirección, 
coordinación, 
investigación y 
desarrollo entre un 
conjunto de personas 
(administrador - 
fuerza de ventas), de 
tal modo respondan a 
las circunstancias de 
la empresa, siendo 
coherentes con las 
estrategias de 
marketing, para 
detectar necesidades 
y problemas en los 
consumidores, 
tratando de atender 
de una forma rentable 
para la empresa y 
para los mismos. 

La gestión de 
ventas al 
referirse a 
organizar un 
conjunto de 
personas, 
esto involucra 
a un conjunto 
de 
actividades 
que serán las 
dimensiones 
de esta 
variable: 
actividades 
estratégicas, 
actividades 
gestionarías, 
actividades 
evaluativas. 

- Actividades
estratégicas

-Actividades
gestionarías

-Actividades
evaluativas

-Estructura

-Clientes

-Demanda

-Territorios

-Selección

-Formación

-Motivación

-Remuneración

-Resultados

Comportamiento 

-Costes

-Rentabilidad

Ordinal 
Ficha de 

recolección de 
datos 



2. Instrumentos de recolección de datos.

Cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

Estimado colaborador, la presente forma parte de un estudio científico con la finalidad 

de recoger información valiosa sobre estrategias de endomarketing, al mismo tiempo 

precisar que la encuesta es íntegramente anónima y sus resultados son de carácter 

confidencial. 

No existen respuestas correctas o incorrectas, por favor responda sinceramente 

según su percepción, siendo necesario responder la totalidad de las preguntas. 

Instrucciones: Marca con una “X” solo una alternativa la que crea conveniente. 

5. Siempre (S) - 4. Casi siempre (CS)  - 3. A veces (AV) - 2. Casi nunca (CN)  -
Nunca 1. (N)

Nº VARIABLE: estrategias de endomarketing Categorías 

DIMENSIÓN: DESARROLLO S CS AV CN N 

1 ¿Considera que el proceso de desarrollo de habilidades para la ejecución de 

tareas repercute en el compromiso con la organización 

2 ¿Siente que se fomenta el trabajo en equipo de acuerdo a la 

formación de cada uno en el área de ventas? 

3 ¿Existe comunicación clara y transparente para mejorar su rendimiento 

laboral y objetivos profesionales? 

4 ¿Se realiza capacitaciones constantes sobre nuevas técnicas y 

herramientas de ventas en la organización? 

5 ¿Considera que los nuevos conocimientos adquiridos permiten la ejecución de 

sus actividades con mayor facilidad y eficiencia? 

DIMENSIÓN: ADAPATCION AL TRABAJO S CS AV CN N 

6 
¿Considera que su área de trabajo se ajusta a sus motivaciones y habilidades 
profesionales y personales? 

7 ¿Considera que sus habilidades le motivan a buscar otras opciones de mejora? 

8 ¿Es participe en la toma de decisiones durante el proceso de ventas en la 
organización? 

9 ¿El área de recursos humanos realiza reconocimientos por su desempeño como 
política empresarial? 

10 ¿El área de marketing plantea incentivos ocasionales en reconocimiento del 

buen desempeño de los colaboradores? 

DIMENSIÓN: COMUNICACIÓN INTERNA S CS AV CN N 

11 ¿Tiene conocimiento sobre los objetivos y metas organizacionales y contribuye 
constantemente en el logro de los mismos? 

12 ¿Aporta con ideas, sugerencias en el proceso de logros de objetivos y metas 
organizacionales? 

13 ¿Los resultados alcanzados en la organización le generan seguridad laboral? 

14 
¿Existen políticas en la organización que reconozca a los 
colaboradores como clientes internos? 

15 
¿La comunicación es clara y concisa sobre cambios en la organización 
contribuyendo a la adaptación de forma positiva? 



DIMENSION: COMUNICACIÓN EXTERNA S CS AV CN N 

16 
¿La organización informa a los colaboradores de los nuevos proyectos para 
conocer sus opiniones y sugerencias? 

17 
¿considera que la organización involucra a los colaboradores en sus campañas 
publicitarias? 

18 
¿Conoce los próximos proyectos inmobiliarios que recién va a ofertar la 
organización? 

19 
¿La organización solicita ideas o sugerencias de sus colaboradores 
antes de lanzar nuevos proyectos? 

20 ¿La organización considera que involucrar a sus colaboradores en sus actividades 
de merketing es importante para la productividad? 

Gracias por su colaboración 



CUESTIONARIO SOBRE GESTION DE VENTAS  

Estimado colaborador, la presente forma parte de un estudio científico con la finalidad 

de recoger información valiosa sobre gestión de ventas, al mismo tiempo precisar 

que la encuesta es íntegramente anónima y sus resultados son de carácter 

confidencial. 

No existen respuestas correctas o incorrectas, por favor responda sinceramente 

según su percepción, siendo necesario responder la totalidad de las preguntas. 

Instrucciones: Marca con una “X” solo una alternativa la que crea conveniente. 

5. Siempre (S) - 4. Casi siempre (CS)  - 3. A veces (AV) - 2. Casi nunca (CN)  - Nunca 1.

(N) 

Nº   VARIABLE: estrategias de endomarketing Categorías 

DIMENSIÓN: ACTIVIDADES ESTRATEGICAS S CS AV CN N 

1 ¿Existe un organigrama y actividades definidas para cada nivel jerárquico 
en la organización? 

2 ¿Considera que la estructura jerárquica facilita la ejecución de 
sus actividades y ayuda al logro de los objetivos? 

3 ¿Considera que están brindando buen servicio al cliente? 

4 ¿Considera que atienden a los clientes a tiempo, en el lugar y con la 

comodidad adecuada? 

5 ¿Conoce quienes podrían ser sus potenciales clientes? 

6 ¿Se les asigna cuotas de ventas y les facilita las herramientas necesarias 

para abarcar su territorio donde operar? 

DIMENSIÓN: ACTIVIDADES GESTIONARIAS S CS AV CN N 

7 ¿Considera que su perfil es acorde con el área al cual fue seleccionado? 

8 ¿La organización tiene un plan de formación para los nuevos colaboradores? 

9 ¿Existe un entrenamiento permanente respecto a las actividades que realiza por 
parte de la organización? 

10 ¿En base a su buen desempeño tiende a recibir recompensas por parte de la 
organización? 

11 ¿Se fomenta la colaboración e incentivo al área de ventas para maximizar 

su rendimiento? 

12 
¿Considera que el sistema de remuneraciones está diseñado en base a su 
productividad? 

13 ¿Considera que el sistema de remuneraciones le genera motivación para 
comprometerse aún más con la organización? 

    DIMENSIÓN: ACTIVIDADES EVALUATIVAS S CS AV CN N 

14 
¿Considera que los resultados de ventas están influenciados por el tipo de 
clientes, épocas y lugares de los proyectos? 

15 
¿La supervisión realizada a su actividad en el área de ventas obtiene 
buenos resultados? 

16 
¿Cuenta con un plan o modus operandi para aumentar la satisfacción de los 
clientes? 



17 
¿Cuenta con estrategias de negociación que le permiten convencer al cliente? 

18 
¿Existe una supervisión a los costos generados en el proceso de 
ventas? 

19 
¿El área de ventas produce buena rentabilidad por el buen desempeño de los 
colaboradores? 

20 ¿La supervisión a la rentabilidad del área de ventas es constante? 

Gracias por su colaboración 



3. Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV.

Título de la investigación: Influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión de 

ventas de una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Investigadora: Hormecinda Lopez Garcia 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Influencia de las estrategias de 

endomarketing en la gestión de ventas de una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024”, cuyo 

objetivo es Establecer cuál es la influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión 

de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024. Esta investigación es desarrollada por el 

estudiante del programa académico de maestría en administración de negocios-MBA, de la 

Universidad César Vallejo del campus Trujillo y filial Lima Norte, aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad y con el permiso de la empresa 

inmobiliaria de Tarapoto. 

Impacto del problema de la investigación. 

Es importante determinar la influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión de 

ventas de una empresa inmobiliaria de Tarapoto, de tal forma si la influencia resulta con alta 

significancia, poder tomar decisiones de mejoras en esta o similares organizaciones  

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta que consta de dos cuestionarios, la primera consiste en las

estrategias de endomarketing con 20 preguntas. Y segundo acerca de gestión de ventas

con 20 preguntas, ambos cuestionarios están destinados al recojo de datos acerca de la

percepción de estas dos herramientas empresariales

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 15 a 20 minutos y se realizará

en el ambiente de reuniones del personal que laboran en la inmobiliaria. Las respuestas al

cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un número de identificación y,

por lo tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 

o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede

hacerlo sin ningún problema. 



Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término 

de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El 

estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del 

estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos 

permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado 

serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con la Investigadora Hormecinda 

Lopez Garcia email: horme.lopez@gmail.com y asesor Dra. Robladillo bravo, Liz Maribel. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada. Nombre y apellidos: Hormecinda Lopez Garcia 

Fecha y hora: 04 de junio de 2024, 10:00 am 

…………………………………………….. 

José Abraham Fernández Jara 

mailto:horme.lopez@gmail.com


Consentimiento Informado 

Título de la investigación: Influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión de 

ventas de una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024. 

Investigadora: Hormecinda Lopez Garcia 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Influencia de las estrategias de 

endomarketing en la gestión de ventas de una empresa inmobiliaria, Tarapoto 2024”, cuyo 

objetivo es Establecer cuál es la influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión 

de ventas en una inmobiliaria, Tarapoto 2024. Esta investigación es desarrollada por el 

estudiante del programa académico de maestría en administración de negocios-MBA, de la 

Universidad César Vallejo del campus Trujillo y filial Lima Norte, aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad y con el permiso de la empresa 

inmobiliaria de Tarapoto. 

Impacto del problema de la investigación. 

Es importante determinar la influencia de las estrategias de endomarketing en la gestión de 

ventas de una empresa inmobiliaria de Tarapoto, de tal forma si la influencia resulta con alta 

significancia, poder tomar decisiones de mejoras en esta o similares organizaciones  

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

3. Se realizará una encuesta que consta de dos cuestionarios, la primera consiste en las

estrategias de endomarketing con 20 preguntas. Y segundo acerca de gestión de ventas

con 20 preguntas, ambos cuestionarios están destinados al recojo de datos acerca de la

percepción de estas dos herramientas empresariales

4. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 15 a 20 minutos y se realizará

en el ambiente de reuniones del personal que laboran en la inmobiliaria. Las respuestas al

cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un número de identificación y,

por lo tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 

o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede

hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término 

de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El 

estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del 

estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos 

permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado 

serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con la Investigadora Hormecinda 

Lopez Garcia email: horme.lopez@gmail.com y asesor Dra. Robladillo bravo, Liz Maribel. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada. Nombre y apellidos: Hormecinda Lopez Garcia 

Fecha y hora: 04 de junio de 2024, 10:00 am 

…………………………………………….. 

Jhovany Esther Góngora Loja 

mailto:horme.lopez@gmail.com


4. Matriz evaluación por juicio de expertos.

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez Chacon Campos, Pio 

Grado profesional Maestría ( )    Doctor ( x ) 

Área de formación académica Clínica ( )    Social ( )     Educativa (X )   
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional Educación 

Institución donde labora Ministerio de Educación 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área 

2 a 4 años ( )    Más de 5 años (X ) 

DNI 45834461 

Firma del experto: 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala Likert

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

Autor (a): Hormecinda Lopez Garcia  

Objetivo: Medir la variable de las estrategias de endomarketing 

Administración: Colaboradores  

Año: 2024 

Ámbito de aplicación: En una inmobiliaria de Tarapoto 

Dimensiones: D1: Desarrollo del talento, D2: Adecuación al trabajo, D3: 
Comunicación interna, D4: Comunicación externa 

Escala: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) a veces, (2) Casi nunca, (1)
Nunca.

Niveles o rango: Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)  

Cantidad de ítems: 20 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 15 a 20 minutos 



4. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

elaborado por Hormecinda Lopez Garcia en el año 2024 de acuerdo con los siguientes 

indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos 
del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de
Acuerdo
    (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero 
otro ítem puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente. 

4: Alto nivel 
3: Moderado nivel 
2: Bajo Nivel 
1: No cumple con el criterio 



Instrumento que mide la variable 01: Estrategias de Endomarketing 

Definición de la variable:  

Lo define como una filosofía de gestión empresarial que considera al empleado como 

un cliente interno. Esto implica tratar al personal como un recurso estratégico y buscar 

su satisfacción mediante diversas técnicas de gestión (Kotler & Keller, 2012). 

Dimensión 1: Desarrollo del talento 

Definición de la dimensión: 

Es la gestión del desarrollo de habilidades y conocimientos, esperando beneficios de 

mejora de la ejecución de tareas y aumentar el conocimiento del cliente. 

(Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Desarrollo de 
habilidades 

1. ¿Considera que
el proceso de
desarrollo de
habilidades para la
ejecución de
tareas repercute
en el compromiso
con la
organización?

4 4 4 - 

Orientación al 
cliente interno 

2. ¿Siente que se
fomenta el trabajo
en equipo de
acuerdo a la
formación de cada
uno en el área de
ventas?

4 3 4 - 

3. ¿Existe
comunicación clara
y transparente
para mejorar su
rendimiento laboral
y objetivos
profesionales?

4 4 4 - 

Nuevos 
conocimientos 

4. ¿Se realiza
capacitaciones
constantes sobre
nuevas técnicas y
herramientas de
ventas en la
organización?

4 4 4 - 

5. ¿Considera que
los nuevos
conocimientos
adquiridos
permiten la
ejecución de sus
actividades con
mayor facilidad y
eficiencia?

4 4 4 -



Dimensión 2:  Adecuación al trabajo 

Definición de la dimensión: 

recalca la importancia que los departamentos de recursos humanos y marketing asuman un 

papel más activo especialmente en la adaptación adecuada de los empleados a sus puestos 

de trabajo (Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Ajuste de 
motivaciones y 
habilidades 

1. ¿Consid
era que su área
de trabajo se
ajusta a sus
motivaciones y
habilidades
profesionales y
personales?

4 3      4 - 

2. ¿
¿Considera que
sus habilidades le
motivan a buscar
otras opciones de
mejora?

4 4      3 - 

Empowerment 

3. ¿Es
participe en la
toma de
decisiones
durante el
proceso de
ventas en la
organización?

4 4 4 - 

4. ¿el área
de recursos
humanos realiza
reconocimientos
por su
desempeño como
política
empresarial?

4 4      3 - 

Reconocimiento 
formal e informal 

5. ¿El área
de marketing
plantea incentivos
ocasionales en
reconocimiento
del buen
desempeño de
los
colaboradores?

4 3 4 -



Dimensión 3:  Comunicación interna 

Definición de la dimensión: 

Garantiza el contacto entre los gerentes y los empleados, así como la comprensión de las 
necesidades de estos últimos. Sin una comunicación efectiva, las actividades desarrolladas 

pueden carecer de impacto (Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Objetivos y 
metas 
organizacionales 

1. ¿Tiene
conocimiento
sobre los
objetivos y metas
organizacionales
y contribuye
constantemente
en el logro de los
mismos?

4 3 4 - 

2. ¿Aporta con
ideas,
sugerencias en el
proceso de logros
de objetivos y
metas
organizacionales?

4 4 4 - 

Resultados 
alcanzados 

3. ¿Los resultados
alcanzados en la
organización le
generan
seguridad laboral?

4 3 4 - 

Valores y cultura 
de la 
organización 

4. ¿Existen
políticas en la
organización que
reconozca a los
colaboradores
como clientes
internos?

4 4 3       - 

Cambios 
organizacionales 

5. ¿La
comunicación es
clara y concisa
sobre cambios en
la organización
contribuyendo a la
adaptación de
forma positiva?

4 4 4 -



 

 

Dimensión 4:  Comunicación externa 

Definición de la dimensión: 

Se destaca la idea de involucrar a los empleados en las campañas publicitarias antes de su 

lanzamiento externo con el fin de generar compromiso y reducir la confusión (Bohnenberger 
et al. 2019). 

 
Indicadores 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
Actuación de 
la organización 
en ambiente 
externo 

1.  ¿La organización 
informa a los 
colaboradores de 
los nuevos 
proyectos para 
conocer sus 
opiniones y 
sugerencias? 

 
 

4 

 
 

4 

 
 

4 

 
 
- 

2. ¿Considera que la 
organización 
involucra a los 
colaboradores en 
sus campañas 
publicitarias? 

 
4 

 
3 

 
4 

 
- 

 
 
 
 
 
Lanzamiento 
de nuevos 
productos y 
servicios 

3. ¿Conoce 
los próximos 
proyectos 
inmobiliarios que 
recién va a ofertar 
la organización? 

 
4 

 
3 

 
3 

 
- 

4. ¿La 
organización solicita 
ideas o sugerencias 
de sus 
colaboradores 
antes de lanzar 
nuevos proyectos? 

4 3 4 - 

 
 
Actuación de 
la 
organización 
en la media 

5. ¿La organización 
considera que 
involucrar a sus 
colaboradores en 
sus actividades de 
merketing es 
importante para la 
productividad? 

 
4 

 
4 

 
3 

 
- 

 
 
 
 
 
 

Dr. Pio Chacon Campos 

DNI: 45834461 

Especialidad en Educación 

 

 

 

 

 

 

 



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez Chacon Campos, Pio 

Grado profesional Maestría ( )    Doctor ( x ) 

Área de formación académica Clínica ( )    Social ( )     Educativa (X )   
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional Educación 

Institución donde labora Ministerio de Educación 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área 

2 a 4 años ( )   Más de 5 años (X ) 

DNI 45834461 

Firma del experto: 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala Likert

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre gestión de ventas 

Autor (a): Hormecinda Lopez Garcia  

Objetivo: Medir la variable de las estrategias de endomarketing 

Administración: Colaboradores  

Año: 2024 

Ámbito de aplicación: En una inmobiliaria de Tarapoto 

Dimensiones: D1: Actividades estratégicas, D2: Actividades gestionarías, D3: 
Actividades evaluativas. 

Escala: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) a veces, (2) Casi nunca, (1)
Nunca.

Niveles o rango: Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)  

Cantidad de ítems: 20 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 15 a 20 minutos 



4. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario sobre Gestión de ventas elaborado por 

Hormecinda Lopez Garcia en el año 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique 

cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos 
del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de
Acuerdo
    (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero 
otro ítem puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente. 

4: Alto nivel 
3: Moderado nivel 
2: Bajo Nivel 
1: No cumple con el criterio 

Instrumento que mide la variable 02: Gestión de ventas 



Definición de la variable: Gestión de ventas 
Es la previsión, dirección, coordinación, investigación y desarrollo entre un conjunto de 
personas (administrador - fuerza de ventas), de tal modo respondan a las circunstancias de 
la empresa, siendo coherentes con las estrategias de marketing, para detectar necesidades y 
problemas en los consumidores, tratando de atender de una forma rentable para la empresa 
y para los mismos. (Artal, 2017) 

Dimensión 1: Actividades estratégicas 

Definición de la dimensión: 

Basado en 3 principales actividades, en primer lugar, se tiene a fijar objetivos, funciones, 
responsabilidades y tareas de las personas, segundo lugar se trata de conocer más a los 
potenciales y reales clientes midiendo sus deseos de compra y por último adaptar al equipo 
de ventas a los determinantes externos e internos (ambiente, competencia y mix de marketing) 
(Artal, 2017). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Estructura 

1. ¿La organización
cuenta con un
organigrama y un MOF
(manual de 
organización y 
funciones) para cada 
puesto? 

4 4 4 -

2. ¿Considera que la
estructura jerárquica
facilita la ejecución de
sus actividades y
ayuda al logro de los
objetivos?

4 3 4 -

Clientes 

3. ¿Considera que
están brindando buen
servicio al cliente?

4 4 4 -
4. ¿Considera que
atienden a los clientes
a tiempo, en el lugar y
con la comodidad
adecuada?

4 4 3 -

Demanda 
5 ¿Conoce quienes 
podrían ser sus 
potenciales clientes? 

4 4 4 -

Territorio 

6. ¿Se les 
asigna cuotas de 
ventas y les facilita las 
herramientas 
necesarias para 
abarcar su territorio 
donde operar? 

4 4 3 -



 

 

Dimensión 2:  Actividades gestionarías 

Definición de la dimensión: 

Abarca en primer lugar el entorno que es los factores ambientales, competencia y mercado, 
segundo lugar el marketing mix manifestado en políticas básicas de la cultura de la empresa, 
en tercer lugar, está la dirección que son actividades de la administración general que genera 
las directrices para la estructura de las ventas y postventas y por último esta la fuerza de 
ventas el equipo encargado de ejecutar las estrategias y generar un buen rendimiento de 
venta (Artal, 2017) 
 
 

 
Indicadores 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
Selección 

1. ¿Considera que su 
perfil es acorde con 
el área al cual fue 
seleccionado? 

4 4 4 - 

 
 
 
 
 
Formación 

2. ¿La organización 
tiene un plan de 
formación para los 
nuevos 
colaboradores? 

4 4 4 - 

3. ¿Existe un 
entrenamiento 
permanente respecto 
a las actividades que 
realiza por parte de la 
organización? 

4 4 3 - 

 
 
 
Motivación  
 

4. ¿En base a su 
buen desempeño 
tiende a recibir 
recompensas por 
parte de la 
organización? 

4 4 4 - 

5. ¿Se fomenta la 
colaboración e 
incentivo al área de 
ventas para 
maximizar su 
rendimiento? 

4 3 4 - 

 
 
 
 
Remuneración 

6. ¿Considera que el 
sistema de 
remuneraciones está 
diseñado en base a 
su productividad? 

4 4 4 - 

7. ¿Considera que el 
sistema de 
remuneraciones le 
genera motivación 
para comprometerse 
aún más con la 
organización? 

4 4 4 - 

 
 

 

 

 

 



 

 

Dimensión 3:  Actividades evaluativas 

Definición de la dimensión: 

Es la comparación de unos resultados con unas previsiones incluyendo que cuando la 
desviación es negativa se debe proceder a la oportuna corrección, estas actividades de control 
deben incidir directamente en resultados, comportamientos, costes y rentabilidad (Artal, 
2017). 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
 
Resultados 

1. ¿Considera que los 
resultados de ventas 
están influenciados por 
el tipo de clientes, 
épocas y lugares de los 
proyectos? 

4 4 4 - 

2. ¿La supervisión 
realizada a su actividad 
en el área de ventas 
obtiene buenos 
resultados? 

4 3 4 - 

 
 
 

Comportamien
to 

3. ¿Cuenta con 
un plan o modus 
operandi para 
aumentar la 
satisfacción de los 
clientes? 

4 4 3 - 

4. ¿Cuenta con 
estrategias de 
negociación que le 
permiten convencer al 
cliente? 

4 4 4 - 

 
Costes 

5. ¿existe una 
supervisión a los 
costos generados en el 
proceso de ventas? 

4 4 4 - 
 
 
 
 
Rentabilidad 

6. ¿El área de 
ventas produce 
buena rentabilidad 
por el buen 
desempeño de los 
colaboradores? 

4 4 3 - 

7. ¿La 
supervisión a la 
rentabilidad del área 
de ventas es 
constante? 

4 3 3 - 

 

 
 
 
 
 

Dr. Pio Chacon Campos 

DNI: 45834461 

   Especialidad en Educación 

 





1. Datos generales del Juez

Nombre del juez Rodríguez Mendoza Segundo Saul 

Grado profesional Maestría ( )    Doctor ( x ) 

Área de formación académica Clínica ( )    Social ( )     Educativa (X )   
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional Educación 

Institución donde labora Universidad Nacional de San Martín 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área 

2 a 4 años ( )    Más de 5 años (X ) 

DNI 01148240 

Firma del experto: 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala Likert

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

Autor (a): Hormecinda Lopez Garcia  

Objetivo: Medir la variable de las estrategias de endomarketing 

Administración: Colaboradores  

Año: 2024 

Ámbito de aplicación: En una inmobiliaria de Tarapoto 

Dimensiones: D1: Desarrollo del talento, D2: Adecuación al trabajo, D3: 
Comunicación interna, D4: Comunicación externa 

Escala: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) a veces, (2) Casi nunca, (1)
Nunca.

Niveles o rango: Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)  

Cantidad de ítems: 20 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 15 a 20 minutos 



4. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

elaborado por Hormecinda Lopez Garcia en el año 2024 de acuerdo con los siguientes 

indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos 
del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de
Acuerdo
    (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero 
otro ítem puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente. 

4: Alto nivel 
3: Moderado nivel 
2: Bajo Nivel 
1: No cumple con el criterio 



Instrumento que mide la variable 01: Estrategias de Endomarketing 

Definición de la variable:  

Lo define como una filosofía de gestión empresarial que considera al empleado como 

un cliente interno. Esto implica tratar al personal como un recurso estratégico y buscar 

su satisfacción mediante diversas técnicas de gestión (Kotler & Keller, 2012). 

Dimensión 1: Desarrollo del talento 

Definición de la dimensión: 

Es la gestión del desarrollo de habilidades y conocimientos, esperando beneficios de 

mejora de la ejecución de tareas y aumentar el conocimiento del cliente. 

(Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Desarrollo de 
habilidades 

1. ¿Considera que
el proceso de
desarrollo de
habilidades para la
ejecución de
tareas repercute
en el compromiso
con la
organización?

4 4 3 - 

Orientación al 
cliente interno 

2. ¿Siente que se
fomenta el trabajo
en equipo de
acuerdo a la
formación de cada
uno en el área de
ventas?

4 3 4 - 

3. ¿Existe
comunicación clara
y transparente
para mejorar su
rendimiento laboral
y objetivos
profesionales?

4 4 4 - 

Nuevos 
conocimientos 

4. ¿Se realiza
capacitaciones
constantes sobre
nuevas técnicas y
herramientas de
ventas en la
organización?

4 4 4 - 

5. ¿Considera que
los nuevos
conocimientos
adquiridos
permiten la
ejecución de sus
actividades con
mayor facilidad y
eficiencia?

4 4 4 -



Dimensión 2:  Adecuación al trabajo 

Definición de la dimensión: 

recalca la importancia que los departamentos de recursos humanos y marketing asuman un 

papel más activo especialmente en la adaptación adecuada de los empleados a sus puestos 

de trabajo (Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Ajuste de 
motivaciones y 
habilidades 

6. ¿Consid
era que su área
de trabajo se
ajusta a sus
motivaciones y
habilidades
profesionales y
personales?

4 3      4 - 

7. ¿Consid
era que sus
habilidades le
motivan a buscar
otras opciones de
mejora?

4 4      3 - 

Empowerment 

8. ¿Es
participe en la
toma de
decisiones
durante el
proceso de
ventas en la
organización?

4 4 4 - 

9. ¿el área
de recursos
humanos realiza
reconocimientos
por su
desempeño como
política
empresarial?

4 4      4 - 

Reconocimiento 
formal e informal 

10. ¿El área
de marketing
plantea incentivos
ocasionales en
reconocimiento
del buen
desempeño de
los
colaboradores?

3 4 4 -



Dimensión 3:  Comunicación interna 

Definición de la dimensión: 

Garantiza el contacto entre los gerentes y los empleados, así como la comprensión de las 
necesidades de estos últimos. Sin una comunicación efectiva, las actividades desarrolladas 

pueden carecer de impacto (Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Objetivos y 
metas 
organizacionales 

1. ¿Tiene
conocimiento
sobre los
objetivos y metas
organizacionales
y contribuye
constantemente
en el logro de los
mismos?

4 4 4 - 

2. ¿Aporta con
ideas,
sugerencias en el
proceso de logros
de objetivos y
metas
organizacionales?

4 4 4 - 

Resultados 
alcanzados 

3. ¿Los resultados
alcanzados en la
organización le
generan
seguridad laboral?

4 4 4 - 

Valores y cultura 
de la 
organización 

4. ¿Existen
políticas en la
organización que
reconozca a los
colaboradores
como clientes
internos?

3 4 4       - 

Cambios 
organizacionales 

5. ¿La
comunicación es
clara y concisa
sobre cambios en
la organización
contribuyendo a la
adaptación de
forma positiva?

4 4 4 -



 

 

Dimensión 4:  Comunicación externa 

Definición de la dimensión: 

Se destaca la idea de involucrar a los empleados en las campañas publicitarias antes de su 

lanzamiento externo con el fin de generar compromiso y reducir la confusión (Bohnenberger 
et al. 2019). 

 
Indicadores 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
Actuación de 
la organización 
en ambiente 
externo 

7.  ¿La organización 
informa a los 
colaboradores de 
los nuevos 
proyectos para 
conocer sus 
opiniones y 
sugerencias? 

 
 

4 

 
 

4 

 
 

4 

 
 
- 

8. ¿Considera que la 
organización 
involucra a los 
colaboradores en 
sus campañas 
publicitarias? 

 
4 

 
4 

 
4 

 
- 

 
 
 
 
 
Lanzamiento 
de nuevos 
productos y 
servicios 

9. ¿Conoce 
los próximos 
proyectos 
inmobiliarios que 
recién va a ofertar 
la organización? 

 
4 

 
4 

 
4 

 
- 

10. ¿La 
organización solicita 
ideas o sugerencias 
de sus 
colaboradores 
antes de lanzar 
nuevos proyectos? 

4 4 3 - 

 
 
Actuación de 
la 
organización 
en la media 

11. ¿La 
organización 
considera que 
involucrar a sus 
colaboradores en 
sus actividades de 
merketing es 
importante para la 
productividad? 

 
4 

 
4 

 
4 

 
- 

 
 
 
 
 
 

Msc. Segundo Saul Rodríguez Mendoza 

DNI: 01148240 

Especialidad en gestión empresarial 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
1. Datos generales del Juez   
 

Nombre del juez Rodriguez Mendoza, Segundo Saul 

Grado profesional Maestría ( )                             Doctor ( x ) 

Área de formación académica Clínica ( )    Social ( )     Educativa (X )    
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional Educación  

Institución donde labora Universidad Nacional de San Martín 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área 

2 a 4 años ( )                  Más de 5 años (X ) 

DNI 01148240 
 
 

Firma del experto: 

 
 
2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala Likert 

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre gestión de ventas 

Autor (a): Hormecinda Lopez Garcia   

Objetivo: Medir la variable de las estrategias de endomarketing 

Administración: Colaboradores   

Año: 2024 

Ámbito de aplicación: En una inmobiliaria de Tarapoto 

Dimensiones: D1: Actividades estratégicas, D2: Actividades gestionarías, D3: 
Actividades evaluativas. 

Escala: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) a veces, (2) Casi nunca, (1) 
Nunca. 

Niveles o rango: Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)   

Cantidad de ítems: 20 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 15 a 20 minutos 

 
  



4. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario sobre Gestión de ventas elaborado por 

Hormecinda Lopez Garcia en el año 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique 

cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos 
del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de
Acuerdo
    (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero 
otro ítem puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente. 

4: Alto nivel 
3: Moderado nivel 
2: Bajo Nivel 
1: No cumple con el criterio 



 

 

Instrumento que mide la variable 02: Gestión de ventas  
 
Definición de la variable: Gestión de ventas 
Es la previsión, dirección, coordinación, investigación y desarrollo entre un conjunto de 
personas (administrador - fuerza de ventas), de tal modo respondan a las circunstancias de 
la empresa, siendo coherentes con las estrategias de marketing, para detectar necesidades y 
problemas en los consumidores, tratando de atender de una forma rentable para la empresa 
y para los mismos. (Artal, 2017) 
 

Dimensión 1: Actividades estratégicas  

Definición de la dimensión: 

Basado en 3 principales actividades, en primer lugar, se tiene a fijar objetivos, funciones, 
responsabilidades y tareas de las personas, segundo lugar se trata de conocer más a los 
potenciales y reales clientes midiendo sus deseos de compra y por último adaptar al equipo 
de ventas a los determinantes externos e internos (ambiente, competencia y mix de marketing) 
(Artal, 2017). 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
 
 

Estructura 

1. ¿La organización 
cuenta con un 
organigrama y un MOF 
(manual de 
organización y 
funciones) para cada 
puesto? 

4 4 4 - 

2. ¿Considera que la 
estructura jerárquica 
facilita la ejecución de 
sus actividades y 
ayuda al logro de los 
objetivos? 

3 4 4 - 

 
 
 
 

Clientes 

3. ¿Considera que 
están brindando buen 
servicio al cliente? 

4 4 4 - 
4. ¿Considera que 
atienden a los clientes 
a tiempo, en el lugar y 
con la comodidad 
adecuada? 

4 4 3 - 

 
Demanda 

5 ¿Conoce quienes 
podrían ser sus 
potenciales clientes? 

4 4 4 - 
 
 
 
 

Territorio 

12. ¿Se les 
asigna cuotas de 
ventas y les facilita las 
herramientas 
necesarias para 
abarcar su territorio 
donde operar? 

3 4 4 - 

 
 

 

 

 

 



Dimensión 2:  Actividades gestionarías 

Definición de la dimensión: 

Abarca en primer lugar el entorno que es los factores ambientales, competencia y mercado, 
segundo lugar el marketing mix manifestado en políticas básicas de la cultura de la empresa, 
en tercer lugar, está la dirección que son actividades de la administración general que genera 
las directrices para la estructura de las ventas y postventas y por último esta la fuerza de 
ventas el equipo encargado de ejecutar las estrategias y generar un buen rendimiento de 
venta (Artal, 2017) 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Selección 

2. ¿Considera que su
perfil es acorde con
el área al cual fue
seleccionado?

4 4 4 - 

Formación 

2. ¿La organización
tiene un plan de
formación para los
nuevos
colaboradores?

3 4 4 - 

3. ¿Existe un
entrenamiento
permanente respecto
a las actividades que
realiza por parte de la
organización?

4 4 4 -

Motivación 

4. ¿En base a su
buen desempeño
tiende a recibir
recompensas por
parte de la
organización?

4 4 4 -

5. ¿Se fomenta la
colaboración e
incentivo al área de
ventas para
maximizar su
rendimiento?

4 4 4 -

Remuneración 

6. ¿Considera que el
sistema de
remuneraciones está
diseñado en base a
su productividad?

4 4 4 -

7. ¿Considera que el
sistema de
remuneraciones le
genera motivación
para comprometerse
aún más con la
organización?

4 4 4 -

Dimensión 3:  Actividades evaluativas 



 

 

Definición de la dimensión: 

Es la comparación de unos resultados con unas previsiones incluyendo que cuando la 
desviación es negativa se debe proceder a la oportuna corrección, estas actividades de control 
deben incidir directamente en resultados, comportamientos, costes y rentabilidad (Artal, 
2017). 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
 
Resultados 

1. ¿Considera que los 
resultados de ventas 
están influenciados por 
el tipo de clientes, 
épocas y lugares de los 
proyectos? 

    4 4 4 - 

2. ¿La supervisión 
realizada a su actividad 
en el área de ventas 
obtiene buenos 
resultados? 

4 3 4 - 

 
 
 

Comportamien
to 

8. ¿Cuenta con 
un plan o modus 
operandi para 
aumentar la 
satisfacción de los 
clientes? 

3 4 3 - 

9. ¿Cuenta con 
estrategias de 
negociación que le 
permiten convencer al 
cliente? 

4 4 4 - 

 
Costes 

10. ¿existe una 
supervisión a los 
costos generados en el 
proceso de ventas? 

3 3 4 - 
 
 
 
 
Rentabilidad 

11. ¿El área de 
ventas produce 
buena rentabilidad 
por el buen 
desempeño de los 
colaboradores? 

3 4 3 - 

12. ¿La 
supervisión a la 
rentabilidad del área 
de ventas es 
constante? 

3 4 3 - 
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1. Datos generales del Juez

Nombre del juez Jiménez More, Llanina Paola 

Grado profesional Maestría ( )    Doctor ( x ) 

Área de formación académica Clínica ( )    Social ( )     Educativa (X )   
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional Educación 

Institución donde labora Instituto de Educación superior Ciro Alegría 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área 

2 a 4 años ( )    Más de 5 años (X ) 

DNI 42051661 

Firma del experto: 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala Likert

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

Autor (a): Hormecinda Lopez Garcia  

Objetivo: Medir la variable de las estrategias de endomarketing 

Administración: Colaboradores  

Año: 2024 

Ámbito de aplicación: En una inmobiliaria de Tarapoto 

Dimensiones: D1: Desarrollo del talento, D2: Adecuación al trabajo, D3: 
Comunicación interna, D4: Comunicación externa 

Escala: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) a veces, (2) Casi nunca, (1)
Nunca.

Niveles o rango: Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)  

Cantidad de ítems: 20 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 15 a 20 minutos 



4. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario sobre estrategias de endomarketing 

elaborado por Hormecinda Lopez Garcia en el año 2024 de acuerdo con los siguientes 

indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos 
del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de
Acuerdo
    (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero 
otro ítem puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente. 

4: Alto nivel 
3: Moderado nivel 
2: Bajo Nivel 
1: No cumple con el criterio 



Instrumento que mide la variable 01: Estrategias de Endomarketing 

Definición de la variable:  

Lo define como una filosofía de gestión empresarial que considera al empleado como 

un cliente interno. Esto implica tratar al personal como un recurso estratégico y buscar 

su satisfacción mediante diversas técnicas de gestión (Kotler & Keller, 2012). 

Dimensión 1: Desarrollo del talento 

Definición de la dimensión: 

Es la gestión del desarrollo de habilidades y conocimientos, esperando beneficios de 

mejora de la ejecución de tareas y aumentar el conocimiento del cliente. 

(Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Desarrollo de 
habilidades 

1. ¿Considera que
el proceso de
desarrollo de
habilidades para la
ejecución de
tareas repercute
en el compromiso
con la
organización?

4 3 3 - 

Orientación al 
cliente interno 

2. ¿Siente que se
fomenta el trabajo
en equipo de
acuerdo a la
formación de cada
uno en el área de
ventas?

4 4 4 - 

3. ¿Existe
comunicación clara
y transparente
para mejorar su
rendimiento laboral
y objetivos
profesionales?

3 4 3 - 

Nuevos 
conocimientos 

4. ¿Se realiza
capacitaciones
constantes sobre
nuevas técnicas y
herramientas de
ventas en la
organización?

4 4 4 - 

5. ¿Considera que
los nuevos
conocimientos
adquiridos
permiten la
ejecución de sus
actividades con
mayor facilidad y
eficiencia?

3 4 3 -



Dimensión 2:  Adecuación al trabajo 

Definición de la dimensión: 

recalca la importancia que los departamentos de recursos humanos y marketing asuman un 

papel más activo especialmente en la adaptación adecuada de los empleados a sus puestos 

de trabajo (Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Ajuste de 
motivaciones y 
habilidades 

11. ¿Consid
era que su área
de trabajo se
ajusta a sus
motivaciones y
habilidades
profesionales y
personales?

4 4      4 - 

12. ¿Consid
era que sus
habilidades le
motivan a buscar
otras opciones de
mejora?

4 4      4 - 

Empowerment 

13. ¿Es
participe en la
toma de
decisiones
durante el
proceso de
ventas en la
organización?

4 4 4 - 

14. ¿el área
de recursos
humanos realiza
reconocimientos
por su
desempeño como
política
empresarial?

4 4      4 - 

Reconocimiento 
formal e informal 

15. ¿El área
de marketing
plantea incentivos
ocasionales en
reconocimiento
del buen
desempeño de
los
colaboradores?

4 4 4 -



Dimensión 3:  Comunicación interna 

Definición de la dimensión: 

Garantiza el contacto entre los gerentes y los empleados, así como la comprensión de las 
necesidades de estos últimos. Sin una comunicación efectiva, las actividades desarrolladas 

pueden carecer de impacto (Bohnenberger et al. 2019). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Objetivos y 
metas 
organizacionales 

1. ¿Tiene
conocimiento
sobre los
objetivos y metas
organizacionales
y contribuye
constantemente
en el logro de los
mismos?

4 4 4 - 

2. ¿Aporta con
ideas,
sugerencias en el
proceso de logros
de objetivos y
metas
organizacionales?

4 4 4 - 

Resultados 
alcanzados 

3. ¿Los resultados
alcanzados en la
organización le
generan
seguridad laboral?

4 4 4 - 

Valores y cultura 
de la 
organización 

4. ¿Existen
políticas en la
organización que
reconozca a los
colaboradores
como clientes
internos?

4 4 4       - 

Cambios 
organizacionales 

5. ¿La
comunicación es
clara y concisa
sobre cambios en
la organización
contribuyendo a la
adaptación de
forma positiva?

4 4 4 -



 

 

Dimensión 4:  Comunicación externa 

Definición de la dimensión: 

Se destaca la idea de involucrar a los empleados en las campañas publicitarias antes de su 

lanzamiento externo con el fin de generar compromiso y reducir la confusión (Bohnenberger 
et al. 2019). 

 
Indicadores 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
Actuación de 
la organización 
en ambiente 
externo 

13.  ¿La 
organización 
informa a los 
colaboradores de 
los nuevos 
proyectos para 
conocer sus 
opiniones y 
sugerencias? 

 
 

4 

 
 

4 

 
 

4 

 
 
- 

14. ¿Consider
a que la 
organización 
involucra a los 
colaboradores en 
sus campañas 
publicitarias? 

 
4 

 
3 

 
4 

 
- 

 
 
 
 
 
Lanzamiento 
de nuevos 
productos y 
servicios 

15. ¿Conoce 
los próximos 
proyectos 
inmobiliarios que 
recién va a ofertar 
la organización? 

 
4 

 
4 

 
4 

 
- 

16. ¿La 
organización solicita 
ideas o sugerencias 
de sus 
colaboradores 
antes de lanzar 
nuevos proyectos? 

4 4 3 - 

 
 
Actuación de 
la 
organización 
en la media 

17. ¿La 
organización 
considera que 
involucrar a sus 
colaboradores en 
sus actividades de 
merketing es 
importante para la 
productividad? 

 
4 

 
4 

 
4 

 
- 
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1. Datos generales del Juez   
 

Nombre del juez Jiménez More, Llanina Paola 

Grado profesional Maestría ( )                             Doctor ( x ) 

Área de formación académica Clínica ( )    Social ( )     Educativa (X )    
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional Educación  

Institución donde labora Instituto de Educación superior Ciro Alegría 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área 

2 a 4 años ( )                  Más de 5 años (X ) 

DNI 42051661 
 
 

Firma del experto: 

 
 
2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala Likert 

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre gestión de ventas 

Autor (a): Hormecinda Lopez Garcia   

Objetivo: Medir la variable de las estrategias de endomarketing 

Administración: Colaboradores   

Año: 2024 

Ámbito de aplicación: En una inmobiliaria de Tarapoto 

Dimensiones: D1: Actividades estratégicas, D2: Actividades gestionarías, D3: 
Actividades evaluativas. 

Escala: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) a veces, (2) Casi nunca, (1) 
Nunca. 

Niveles o rango: Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)   

Cantidad de ítems: 20 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 15 a 20 minutos 

 
  



4. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario sobre Gestión de ventas elaborado por 

Hormecinda Lopez Garcia en el año 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique 

cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel
El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos 
del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de
Acuerdo
    (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser. 

1. No cumple con el
criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero 
otro ítem puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente. 

4: Alto nivel 
3: Moderado nivel 
2: Bajo Nivel 
1: No cumple con el criterio 



 

 

Instrumento que mide la variable 02: Gestión de ventas  
 
Definición de la variable: Gestión de ventas 
Es la previsión, dirección, coordinación, investigación y desarrollo entre un conjunto de 
personas (administrador - fuerza de ventas), de tal modo respondan a las circunstancias de 
la empresa, siendo coherentes con las estrategias de marketing, para detectar necesidades y 
problemas en los consumidores, tratando de atender de una forma rentable para la empresa 
y para los mismos. (Artal, 2017) 
 

Dimensión 1: Actividades estratégicas  

Definición de la dimensión: 

Basado en 3 principales actividades, en primer lugar, se tiene a fijar objetivos, funciones, 
responsabilidades y tareas de las personas, segundo lugar se trata de conocer más a los 
potenciales y reales clientes midiendo sus deseos de compra y por último adaptar al equipo 
de ventas a los determinantes externos e internos (ambiente, competencia y mix de marketing) 
(Artal, 2017). 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
 
 
 
 
 

Estructura 

1. ¿La organización 
cuenta con un 
organigrama y un MOF 
(manual de 
organización y 
funciones) para cada 
puesto? 

4 4 4 - 

2. ¿Considera que la 
estructura jerárquica 
facilita la ejecución de 
sus actividades y 
ayuda al logro de los 
objetivos? 

4 4 4 - 

 
 
 
 

Clientes 

3. ¿Considera que 
están brindando buen 
servicio al cliente? 

4 4 4 - 
4. ¿Considera que 
atienden a los clientes 
a tiempo, en el lugar y 
con la comodidad 
adecuada? 

4 4 3 - 

 
Demanda 

5 ¿Conoce quienes 
podrían ser sus 
potenciales clientes? 

4 4 4 - 
 
 
 
 

Territorio 

18. ¿Se les 
asigna cuotas de 
ventas y les facilita las 
herramientas 
necesarias para 
abarcar su territorio 
donde operar? 

3 4 4 - 

 
 

 

 

 

 



Dimensión 2:  Actividades gestionarías 

Definición de la dimensión: 

Abarca en primer lugar el entorno que es los factores ambientales, competencia y mercado, 
segundo lugar el marketing mix manifestado en políticas básicas de la cultura de la empresa, 
en tercer lugar, está la dirección que son actividades de la administración general que genera 
las directrices para la estructura de las ventas y postventas y por último esta la fuerza de 
ventas el equipo encargado de ejecutar las estrategias y generar un buen rendimiento de 
venta (Artal, 2017) 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Selección 

3. ¿Considera que su
perfil es acorde con
el área al cual fue
seleccionado?

4 4 4 - 

Formación 

2. ¿La organización
tiene un plan de
formación para los
nuevos
colaboradores?

4 4 4 - 

3. ¿Existe un
entrenamiento
permanente respecto
a las actividades que
realiza por parte de la
organización?

4 4 4 -

Motivación 

4. ¿En base a su
buen desempeño
tiende a recibir
recompensas por
parte de la
organización?

4 4 4 -

5. ¿Se fomenta la
colaboración e
incentivo al área de
ventas para
maximizar su
rendimiento?

4 4 4 -

Remuneración 

6. ¿Considera que el
sistema de
remuneraciones está
diseñado en base a
su productividad?

4 4 4 -

7. ¿Considera que el
sistema de
remuneraciones le
genera motivación
para comprometerse
aún más con la
organización?

4 4 4 -



Dimensión 3:  Actividades evaluativas 

Definición de la dimensión: 

Es la comparación de unos resultados con unas previsiones incluyendo que cuando la 
desviación es negativa se debe proceder a la oportuna corrección, estas actividades de control 
deben incidir directamente en resultados, comportamientos, costes y rentabilidad (Artal, 
2017). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 
Recomendaciones 

Resultados 

1. ¿Considera que los
resultados de ventas
están influenciados por
el tipo de clientes,
épocas y lugares de los
proyectos?

    4 4 4 - 

2. ¿La supervisión
realizada a su actividad
en el área de ventas
obtiene buenos
resultados?

4 4 4 -

Comportamien
to 

13. ¿Cuenta con
un plan o modus
operandi para
aumentar la
satisfacción de los
clientes?

4 4 3 -

14. ¿Cuenta con
estrategias de
negociación que le
permiten convencer al
cliente?

4 4 4 -

Costes 
15. ¿existe una
supervisión a los
costos generados en el
proceso de ventas?

4 3 4 -

Rentabilidad 

16. ¿El área de
ventas produce 
buena rentabilidad 
por el buen 
desempeño de los 
colaboradores? 

4 4 3 -

17. ¿La
supervisión a la
rentabilidad del área
de ventas es
constante?

4 4 3 -

Mg. Llanina Paola Jiménez More 

DNI: 42051661 

Especialidad en Administración de negocios 





5. Resultado de similitud del programa Turnitin.



6. Otros anexos

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Problema general 
¿cuál es la 

influencia de las 

estrategias de 

endomarketing en la 

gestión de ventas en 

una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024? 

Problemas 
específicos 

¿Cuál es la influencia 

del desarrollo con la 

gestión de ventas? 

¿Cuál es la influencia 

de la adaptación al 

trabajo con la gestión 

de ventas? 

¿Cuál es la influencia 

de la comunicación 

Objetivo general 
Establecer cuál es la 

influencia de las 

estrategias de 

endomarketing en la 

gestión de ventas en 

una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024. 

Objetivos específicos 

Determinar la influencia 

del desarrollo de talento 

con la gestión de ventas 

en una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024, 

Determinar la influencia 

de la adecuación al 

trabajo con la gestión 

de ventas en una 

Hipótesis general 
Existe influencia entre 

las estrategias de 

endomarketing y la 

gestión de ventas en 

una empresa 

inmobiliaria, Tarapoto 

2024. 

Hipótesis especificas 

Existe influencia del 

desarrollo de talento en 

la gestión de ventas en 

una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024, 

Existe influencia de la 

adaptación al trabajo en 

la gestión de ventas en 

una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024, 

Variable 
independiente 

Estrategias de 
endomarketing 

Dimensiones 

Desarrollo 

Adecuación al trabajo 

Comunicación interna 

Comunicación externa 

Variable dependiente 

Gestión de ventas 

Dimensiones 
Actividades 
estratégicas 

Actividades 
gestionarías 

Actividades evaluativas 

Tipo 

No experimental 

Diseño 
Correlacional 

Muestra 
Población completa de 

trabajadores de una 

inmobiliaria, compuesta 

por 50 colaboradores 

Técnicas de 
Recolección de datos 
Instrumentos 

Encuesta 

Instrumentos 

cuestionario 



interna con la gestión 

de ventas? 

¿Cuál es la influencia 

de la comunicación 

externa con la gestión 

de ventas? 

inmobiliaria, Tarapoto 

2024,  

Determinar la influencia 

de la comunicación 

interna con la gestión 

de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 

2024,  

Determinar la influencia 

de la comunicación 

externa con la gestión 

de ventas en una 

inmobiliaria, Tarapoto 

2024. 

Existe influencia de la 

comunicación interna 

en la gestión de ventas 

en una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024,  

Existe influencia de la 

comunicación externa 

en la gestión de ventas 

en una inmobiliaria, 

Tarapoto 2024. 



PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: 

ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,950 20 

Prueba piloto de la variable independiente 

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Item 15 Item 16 Item 17 Item 18 Item 19 Item 20

P1 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4

P2 4 4 4 3 4 5 5 5 4 3 4 5 5 2 3 4 4 4 5 5

P3 2 3 2 2 4 4 4 5 2 2 3 3 3 5 3 5 2 4 3 2

P4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

P5 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 5 4 3 4

P6 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 4 3 3 4 5

P7 3 4 3 4 4 5 3 5 4 3 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4

P8 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3

P9 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3

P10 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5

P11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5

P12 4 5 4 5 5 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5

P13 3 3 3 2 3 4 4 3 3 2 3 4 3 2 3 4 2 4 2 3

P14 5 4 4 3 5 3 4 5 3 3 5 3 5 5 3 4 4 3 4 5

P15 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 3 5 3 4 3 3 4 4 4

D1 Desarrollo de talento D2 Adecuacion al trabajo D3 Comunicación interna D4 Comunicación externa

VI: ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING



Prueba piloto de la variable dependiente 

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Item 15 Item 16 Item 17 Item 18 Item 19 Item 20

P1 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4

P2 4 4 4 5 4 3 5 4 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4

P3 2 2 3 5 3 2 2 3 3 2 1 1 4 3 4 4 5 5 4 5

P4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

P5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 3 3 4 3 4 3 5 4

P6 3 3 4 4 5 5 3 4 5 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4

P7 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4

P8 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3

P9 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 5 4 4 3 4 4 4

P10 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4

P11 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5

P12 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3

P13 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 2 2 4 3 3 3 4 4 4

P14 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 5 3 5 5

P15 3 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5

D1 Actividades estrategicas D2 Actividades gestionarias D3 Actividades evaluativas

VD: GESTIÓN DE VENTAS

PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE DEPENDIENTE: GESTION 

DE VENTAS 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,930 20 




