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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion, titulado "ElI Endomarketing y el Compromiso
Organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, Sede Francisco Lazo, Afio 2025", tuvo
como objetivo general demostrar la relacion entre el endomarketing y el compromiso
organizacional en dicha institucion financiera. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo, de tipo basico, con un nivel descriptivo-correlacional y un disefio no experimental
de corte transversal. La poblacién estuvo conformada por 140 colaboradores, de los cuales se
obtuvo una muestra de 103 participantes mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. La
técnica empleada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario estructurado de 35 items con
escala Likert de 5 puntos, que fue sometido a pruebas de confiabilidad, obteniéndose un Alfa
de Cronbach de 0.980 para endomarketing y de 0.957 para compromiso organizacional. Los
resultados inferenciales, calculados mediante el coeficiente Rho de Spearman, revelaron una
correlacion positiva alta (Rho = 0.801) y estadisticamente significativa (p = .000) entre el
endomarketing y el compromiso organizacional. A nivel descriptivo, el 96.12% de los
colaboradores percibié un nivel favorable de endomarketing y el 91.26% un nivel favorable de
compromiso organizacional. Las dimensiones "comunicacion interna” y "contratacion de los
empleados” fueron las que mostraron una mayor fuerza de asociacion con el compromiso. Se
concluye que Caja Tacnha, sede Francisco Lazo, ha consolidado practicas de endomarketing
que se asocian fuertemente con el compromiso de su personal, aunque adn existe un espacio

de mejora, particularmente en el componente de continuidad.

Palabras clave: endomarketing, compromiso organizacional, cliente interno, compromiso

afectivo, comunicacion interna.
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ABSTRACT
The present research, entitled "Endomarketing and Organizational Commitment of the
employees of Caja Tacna, Francisco Lazo Branch, Year 2025", had as its general objective to
demonstrate the relationship between endomarketing and organizational commitment in this
financial institution. The study was developed under a quantitative approach, basic type, with
a descriptive-correlational level and a non-experimental cross-sectional design. The population
consisted of 140 employees, from which a sample of 103 participants was obtained through
simple random probabilistic sampling. The technique used was the survey and the instrument
was a structured questionnaire of 35 items with a 5-point Likert scale, which was subjected to
reliability tests, obtaining a Cronbach's Alpha of 0.980 for endomarketing and 0.957 for
organizational commitment. The inferential results, calculated using Spearman's Rho
coefficient, revealed a high positive correlation (Rho = 0.801) and statistically significant (p =
.000) between endomarketing and organizational commitment. At the descriptive level,
96.12% of the employees perceived a favorable level of endomarketing and 91.26% a favorable
level of organizational commitment. The dimensions "internal communication" and
"recruitment of employees™ were those that showed the strongest association with commitment.
It is concluded that Caja Tacna, Francisco Lazo Branch, has consolidated endomarketing
practices that are strongly associated with the commitment of its staff, although there is still

room for improvement, particularly in the continuance component.

Keywords: endomarketing, organizational commitment, internal client, affective

commitment, internal communication.



INTRODUCCION

En el escenario actual, las organizaciones se ven obligadas a afrontar desafios
permanentes para conservar su competitividad, y resulta cada vez méas evidente que la
administracion del capital humano constituye uno de los soportes esenciales para lograr dicho
cometido. Tanto en las microempresas como en el sector bancario, ha cobrado fuerza la idea
de trascender los modelos convencionales e implementar enfoques que sitden al empleado en
el nucleo de la gestion. Es en este marco donde el endomarketing adquiere relevancia:
Bohnenberger (2005) concibe al trabajador como un cliente interno, y sostiene que esta
estrategia procura afianzar su adhesion, su nivel de motivacion y su sintonia con los propdsitos
de la entidad. Paralelamente, Meyer y Allen (1991) definen el compromiso organizacional
como el nexo psicolégico que une al individuo con la empresa, e indican que este incide
directamente en su intencion de quedarse y en su voluntad de entregar lo mejor de si.

En el contexto peruano, y mas concretamente en Tacna, la expansion del sector
financiero ha intensificado la rivalidad por captar y preservar a los profesionales mas
calificados. Frente a esta realidad, Caja Tacna (sede Francisco Lazo) se ha posicionado como
una institucién que atiende a un extenso grupo de clientes, por lo que mantener la excelencia
en el servicio exige que su personal esté profundamente identificado y comprometido con la
organizacion. No obstante, las transformaciones generacionales en el mercado laboral, las
aspiraciones cambiantes de los trabajadores y la movilidad del personal representan obstaculos
para sostener ese compromiso en el largo plazo. Por tal motivo, resulté pertinente indagar cémo
las acciones de endomarketing que la entidad viene desplegando se vinculan con el grado de
compromiso institucional de sus empleados durante el afio 2025.

El propdsito central de este trabajo es evidenciar la conexion existente entre el
endomarketing y el compromiso organizacional de los trabajadores de Caja Tacna (sede

Francisco Lazo) en el afio 2025. Como metas particulares, se pretende establecer la relacion de



cada una de las facetas del endomarketing, formacién del personal, procesos de contratacion,
correspondencia con el puesto y flujos comunicativos internos, con el compromiso hacia la
entidad.

La investigacion encuentra su razén de ser en la utilidad practica que representa, dado
que los datos obtenidos facilitaran a la institucion financiera la identificacion de sus puntos
fuertes y las areas susceptibles de mejora en la administracion de su equipo humano. En el
plano tedrico, el estudio contribuye con evidencia empirica acerca de la asociacion entre el
endomarketing y el compromiso laboral en el &mbito financiero local, una tematica todavia
escasamente abordada en la zona. Asimismo, desde la dptica empresarial, el trabajo brinda
lineamientos concretos para perfeccionar las politicas de recursos humanos y robustecer la
capacidad competitiva de la organizacion.

La investigacion se llevd a cabo bajo un enfoque cuantitativo, de naturaleza bésica, con
un nivel descriptivo-correlacional y un disefio no experimental de tipo transversal. EI universo
estuvo compuesto por 140 empleados de la sede Francisco Lazo, obteniéndose una muestra
probabilistica de 103 personas. La técnica empleada fue la encuesta, cuyo instrumento consistid
en un cuestionario estructurado de 35 preguntas con escala Likert de 5 puntos, fundamentado
en las propuestas de Bohnenberger (2005) y Meyer y Allen (1991). El tratamiento de los datos
se realizd mediante SPSS version 22, utilizando estadistica descriptiva (frecuencias y
porcentajes) e inferencial (prueba de Kolmogo6rov-Smirnov para normalidad y coeficiente Rho
de Spearman).

El documento se estructura en cuatro capitulos. El primero aborda el planteamiento del
problema, la justificacién, los objetivos y las hipétesis. EI segundo despliega el marco teérico,
con antecedentes, fundamentos conceptuales y definiciones. EIl tercero describe la
metodologia: tipo, nivel, disefio, poblacion, muestra, variables, técnicas e instrumentos, asi

como el procesamiento de los datos. El cuarto presenta los hallazgos del analisis descriptivo e



inferencial, la comprobacién de normalidad, la verificacion de hipdtesis y la discusion de los
resultados. Finalmente, se consignan las conclusiones, las recomendaciones, las referencias y

los anexos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En el contexto competitivo actual, las empresas deben sortear dificultades considerables
para mantener su posicion en el mercado. El equipo humano de una organizacion desempefia
un rol fundamental en la provision de servicios, siendo considerado el activo principal de la
compaiiia.

Una de las vias para abordar esta situacion es el endomarketing. Gil y Ospina (2018)
sefialan que esta estrategia se centra en promover, entre los empleados considerados como
clientes internos, un conjunto de valores que impulse la prestacion de servicios a través de
acciones de induccion, integracion y manejo de crisis. De este modo, se busca alcanzar el
compromiso total del personal con la empresa.

Por su parte, Mowday et al. (2013) sostienen que el compromiso organizacional refleja
la intensidad de la identificacion y la implicacion del individuo con su organizacion.
Complementando esta idea, Robbins (2004) indica que este compromiso se evidencia en el
grado en que el trabajador se alinea con los objetivos y la cultura institucional, y manifiesta el
deseo de seguir perteneciendo a ella. Asi, el compromiso organizacional implica la disposicion
del empleado a participar activamente, lo que se traduce en una mayor productividad,
estabilidad laboral y un mejor clima interno.

Anivel global, Betancur (2019) sefiala que el endomarketing permite comprender mejor
la organizacion, ya que esta se construye desde una perspectiva interna hacia el exterior. Sin
embargo, Urrego (2013) advierte que persisten deficiencias criticas en la comunicacion interna
y en la gestidn del talento humano a escala mundial. A pesar de reconocer la trascendencia de
una comunicacién efectiva, muchas compafiias no logran implementarla adecuadamente, lo

cual se relaciona con bajos niveles de compromiso y bajo rendimiento.



Diversos estudios internacionales confirman que la falta de compromiso es un
fendmeno extendido. En este sentido, Gallup (2025) reporta que solo el 21% de los trabajadores
a nivel mundial esta realmente comprometido con su organizacion, lo que refleja un problema
estructural en la administracion del talento.

En el ambito nacional, Garcia (2019) cita un estudio de la Asociacion Peruana de
Recursos Humanos que indica una tasa de rotacion del 18% en las empresas peruanas,
atribuible en gran medida a que 7 de cada 10 empleados no se sienten satisfechos en sus puestos
de trabajo.

Asimismo, Eyzaguirre (2021) concluye que, aunque las empresas peruanas aplican
endomarketing, 1o hacen de manera intermedia. Una encuesta a organizaciones nacionales
mostré que la mayoria solo emplea ocasionalmente estrategias de coordinacion, compaiiia,
comunicacion y costos, con porcentajes de 68.9%, 70.2%, 70.4% Yy 66.6%, respectivamente.

En el contexto local, se observan problemas analogos, especialmente la falta de interés
de los colaboradores por comprometerse con los objetivos de la organizacion, asociada a una
gestion deficiente del endomarketing y a una comunicacion interna poco efectiva.

Las causas de esta situacion incluyen la ausencia de estrategias de marketing interno
estructuradas, la limitada capacitacion y la escasa comunicacién formal, lo que impide que el
personal se sienta motivado y alineado con la mision empresarial.

Como consecuencia, se evidencia un bajo compromiso organizacional, una caida en la
productividad y un alto indice de rotacidn, factores que dificultan la estabilidad de los equipos
y perjudican la experiencia del cliente.

De no tomarse medidas, la empresa podria asumir costos operativos mas elevados
debido a la necesidad constante de reclutar y formar nuevo personal, afectando su
posicionamiento a largo plazo. Asimismo, un clima laboral desfavorable podria minar la

imagen de la empresa como un buen lugar para trabajar.



Para contrarrestar esta tendencia, seria necesario disefiar e implementar estrategias de
endomarketing solidas, que contemplen programas de motivacion, comunicacion interna y
reconocimiento de logros, acompafiadas de un sistema de seguimiento y evaluacion para medir
su impacto y ajustarlas segin sea necesario.

Por lo tanto, frente a la imperiosa necesidad de fidelizar a los colaboradores, la presente
investigacion se propone determinar la relacion entre el endomarketing y el comportamiento
organizacional de Caja Tacna en la Region de Tacna, considerando clave la adopcion de
estrategias que favorezcan el clima interno.

Es importante aclarar que los parrafos anteriores describen una problematica general
identificada en la literatura y en estudios previos del sector financiero. No obstante, el presente
estudio no parte de un diagnostico negativo confirmado, sino que busca medir objetivamente
la percepcion real de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo. Los resultados

que se presentan en el capitulo IV daran cuenta de la situacion concreta de dicha sede.



1.2.

1.3.

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema General

¢Cual es la relacion entre el Endomarketing y el Compromiso Organizacional de los
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025?
1.2.2. Problemas Especificos

a) (Cudl es la relacion entre el desarrollo de los colaboradores y el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025?

b) (Cudl es la relacion entre la contratacion de los empleados y el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025?

c) (Cudl es la relacion entre la adecuacion al trabajo y el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025?

d) (Cudl es la relacion entre la comunicacién interna y el compromiso

organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025?

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Relevancia Tedrica

Desde la perspectiva tedrica, la investigacion permitira llenar un vacio de conocimiento
relacionado con la aplicacion del endomarketing en instituciones financieras, un campo poco
explorado en la literatura académica. La informacion obtenida sera Gtil para comprender mejor
la relacion entre las estrategias de endomarketing y el compromiso organizacional, aportando
evidencia empirica que puede ayudar a desarrollar, contrastar o reforzar teorias en los ambitos
de la comunicacion organizacional, identidad corporativa, motivacion laboral y gestion del
talento humano. Asimismo, los hallazgos podran sugerir nuevas lineas de investigacion,

hipbtesis o modelos aplicables en futuros estudios sobre comportamiento organizacional.



1.3.2. Relevancia Practica

La investigacion es relevante desde el punto de vista practico porque contribuye con
informacion que permite analizar de qué manera las estrategias de endomarketing se relacionan
con el compromiso de los colaboradores de Caja Tacna. Los resultados permitiran identificar
acciones que se asocian con la motivacion interna, la comunicacion y la productividad, lo cual
representa un beneficio potencial para la institucion. Asimismo, el estudio generara
informacion util para el sector financiero, ya que permitird comprender como el endomarketing
se vincula con la eficiencia operativa y la mejora del clima laboral en organizaciones similares.
Desde una perspectiva social, promover una cultura de compromiso organizacional se relaciona
directamente con la calidad del empleo, el bienestar de los trabajadores y el clima laboral,
sirviendo como referencia para otras empresas privadas. Finalmente, a través del analisis de
estrategias de endomarketing, se podrd identificar su asociacion con la motivacion,
comunicacion interna y sentido de pertenencia de los colaboradores, lo que podria orientar el
disefio de politicas que refuercen el compromiso organizacional.
1.3.3. Relevancia Metodoldgica

El estudio presenta relevancia metodoldgica porque utiliza un enfoque cuantitativo y
un disefio no experimental de corte transversal, cuyos procedimientos pueden ser replicados en
futuras investigaciones sobre endomarketing y compromiso organizacional en otros sectores.
Ademas, se disefiaron y validaron instrumentos de recoleccion de datos (cuestionarios) basados
en los modelos de Bohnenberger (2005) y Meyer y Allen (1991), los cuales fueron sometidos
a pruebas de confiabilidad (Alfa de Cronbach) y validez de contenido mediante juicio de
expertos, aportando herramientas metodoldgicas para estudios similares.
1.3.4. Relevancia Empresarial

Desde el punto de vista empresarial, la investigacion aporta conocimiento aplicable al

sector financiero respecto a como el endomarketing se relaciona con la interaccion con los



1.4.

1.5.

colaboradores y se vincula con su sentido de pertenencia. Los resultados permitiran identificar
practicas que se asocian con el desempefio, la productividad y la calidad del servicio. Ademas,
ofreceran una guia para implementar programas de motivacion interna que podrian estar
relacionados con la retencion del talento y la creacion de un entorno laboral mas eficiente.
Finalmente, el estudio permitird comprender de manera mas adecuada el comportamiento
organizacional de una institucion financiera, aportando informacion de valor para la toma de
decisiones.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Demostrar la relacion entre el Endomarketing y el compromiso organizacional de los
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

1.4.2. Obijetivos Especificos

a) Determinar la relacion entre el desarrollo de los colaboradores y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

b) Determinar la relacion entre la contratacion de los empleados y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

C) Determinar la relacién entre la adecuacion al trabajo y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

d) Determinar la relacion entre la comunicacion interna y el compromiso
organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.
HIPOTESIS
1.5.1. Hipotesis General

El endomarketing se relaciona significativamente con el compromiso organizacional de

los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.



10

1.5.2. Hipotesis Especificas

a) El desarrollo de los colaboradores se relaciona significativamente con el
compromiso organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio
2025

b) La contratacion de los empleados se relaciona significativamente con el
compromiso organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio
2025."

c) La adecuacion al trabajo se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

d) La comunicacion interna se relaciona significativamente con el compromiso

organizacional de los colaboradores de la Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Chiluisa et al. (2024) en su articulo “Estrategias de endomarketing y de compromiso
organizacional, una aplicacion” llevaron a cabo una investigacion en el GAD Municipal
Intercultural de Puijili, cuyo proposito fue formular estrategias de endomarketing que elevaran
el nivel de lealtad de los trabajadores. El estudio se caracterizd por un disefio transversal y un
enfoque mixto, sin intervencion sobre las variables. Para recoger la informacion, los autores
recurrieron a encuestas y al andlisis de documentos, lo cual les permitié conocer el estado de
las practicas de endomarketing y el grado de compromiso imperante. La poblacion estuvo
compuesta por los funcionarios de la entidad, de los cuales se extrajo una muestra de 71
personas. Los hallazgos obtenidos sefialan que el endomarketing influye positivamente en el
compromiso, y subrayan la conveniencia de perfeccionar la comunicacién con el personal,
reconocer el buen desempefio y cultivar un entorno laboral favorable.

Por su parte, el estudio de Francisco y Bejarano,(2021) titulado “Experiencias de
Endomarketing como estrategia organizacional en Colombia” realizaron un estudio
cualitativo en Colombia, enfocado en examinar como las empresas de ese pais aplican el
endomarketing y qué repercusion tiene sobre el compromiso institucional. Los autores
seleccionaron como muestra a especialistas en gestion organizacional y endomarketing,
quienes aportaron informacién valiosa acerca de la implementacion de estas practicas. Los
resultados revelaron que, aungue el endomarketing es atn poco difundido en Colombia, posee
un gran potencial para afianzar el compromiso del personal. Asimismo, se constatd que las
organizaciones que lo adoptan consiguen elevar la productividad y el bienestar de sus equipos,

generando un clima laboral mas armonico y congruente con los fines corporativos. Por Gltimo,
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los investigadores destacaron la importancia de articular el area de recursos humanos con
elendomarketing, lo cual propicia la cohesion y el sentido de pertenencia.

Chasanah et al. (2021) “Internal Marketing in Its Influence
on Organizational Commitment: the Mediation of Job Satisfaction and Organizational
Justiceexploraron” explica el modelo de compromiso organizacional en profesores
universitarios, tomando en consideracion la incidencia del endomarketing, la satisfaccion en el
puesto y la justicia organizacional. Su trabajo se centrd en desentrafiar como el endomarketing
afecta el compromiso, incorporando variables mediadoras que esclarecen dicha relacion en el
nivel superior de educacién. La metodologia empleada fue cuantitativa, con la encuesta como
técnica principal. Los docentes participantes respondieron cuestionarios estructurados, y la
informacién fue procesada mediante ecuaciones estructurales con Partial Least Squares,
evaluando validez convergente, discriminante y confiabilidad compuesta. La poblacion abarcd
a docentes de universidades privadas en catorce regiones de Indonesia, y la muestra final fue
de 200 profesionales.

De las nueve hipoétesis formuladas, siete fueron confirmadas, evidenciando que la
satisfaccion laboral y la justicia organizacional actian como mediadores en la relacién entre el
endomarketing y el compromiso. Ademas, los autores determinaron que el efecto del
endomarketing sobre el compromiso no es directo, sino que se produce de manera indirecta a
través de dichas variables mediadoras.

2.1.2. Antecedentes Nacionales:

En el contexto peruano, Serda (2024) desarrollé una investigacién denominada
“La relacion del endomarketing y el compromiso organizacional en las MYPE del sector
ferretero en la provincia de Huamanga — Ayacucho, 2023, centrd su atencion en las micro
y pequefas empresas ferreteras de Huamanga, Ayacucho, con el fin de explorar la relacion

entre el endomarketing y el compromiso de los trabajadores. Su investigacion, de disefio no
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experimental y alcance descriptivo-correlacional, recurrio a encuestas presenciales aplicadas a
149 empleados mediante un cuestionario de 36 items tipo Likert. Los resultados obtenidos
revelaron una correlacién positiva considerablemente alta (Rho de Spearman = 0.866),
evidenciando que los estimulos econdmicos y el reconocimiento del desempefio contribuyen a
fortalecer la identificacion del personal con la organizacion. La autora sostiene que estos
hallazgos ofrecen pautas valiosas para que las empresas del sector disefien politicas de recursos
humanos orientadas a mejorar las relaciones laborales y, en consecuencia, incrementar su
rentabilidad.

Por su parte, Cordova (2023) desarrolld una investigacion denominada
“Endomarketing y su relacion con el compromiso organizacional en una empresa dedicada
a la comercializacion automotriz.”, dirigié su estudio hacia el sector automotriz, con el
objetivo de establecer la asociacion entre las practicas de endomarketing y el nivel de
compromiso de los empleados. La muestra estuvo conformada por 165 trabajadores, a quienes
se les administrd el cuestionario de endomarketing junto con la escala de compromiso
organizacional. El estudio, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal,
arrojo una correlacion positiva estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.651; p =
.000). A partir de estos datos, el investigador concluye que la optimizacién de las estrategias
de marketing interno repercute de manera directa en la fidelidad del personal hacia la compafiia.

El estudio de Diaz, (2021) titulado "El Endomarketing y su relacion con el
compromiso organizacional de los colaboradores en la Universidad Peruana Unién filial
Tarapoto, 2020" tuvo como objetivo determinar la relacion entre el Endomarketing y el
compromiso organizacional en los colaboradores de la Universidad Peruana Union Filial
Tarapoto. Para ello, se utilizd un disefio correlacional no experimental de corte transversal, lo
que permitid analizar la relacion entre las variables sin manipularlas directamente. Se aplicaron

instrumentos validados con alta fiabilidad, especificamente el cuestionario de Bohnenberger
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(2005) para medir el Endomarketing, con una fiabilidad de Alfa de Cronbach de 0.940, y la
escala de Meyer y Allen (1996) para evaluar el compromiso organizacional, con una fiabilidad
de Alfa de Cronbach de 0.871. La poblacion del estudio estuvo conformada por colaboradores
de la Universidad Peruana Unidn Filial Tarapoto, mientras que la muestra seleccionada fue de
112 empleados, quienes participaron en la aplicacion de los cuestionarios para evaluar la
relacion entre las variables.

2.1.3. Antecedentes Regionales o Locales

Flores (2025) en su tesis “Endomarketing y compromiso laboral de los colaboradores
de la agencia del Banco de Crédito del Peru sucursal Tacna, periodo 2024 ”, propuso analizar
la incidencia del endomarketing sobre el compromiso laboral en el Banco de Crédito del Perd,
sucursal Tacna. El trabajo, de tipo basico y disefio no experimental correlacional, encuesté a
70 colaboradores. Los resultados arrojaron una correlacion positiva significativa (Rho = 0.507;
p < 0.05), destacando las dimensiones de comunicacion interna (Rho = 0.488) y desarrollo
laboral (Rho = 0.438) como los factores con mayor asociacion. El autor concluye que una
implementacién adecuada del endomarketing incide significativamente en el compromiso de
los trabajadores.

A nivel local, Ferro (2021) en su estudio titulado ""Endomarketing y su relacion con
el compromiso organizacional como fuente de ventaja competitiva de la empresa ADC SAC,
periodo 2020 examind la relacion entre el endomarketing y el compromiso organizacional en
la empresa ADC SAC de Tacna, bajo el supuesto de que dicha relacion podria constituir una
fuente de ventaja competitiva. El estudio, de enfoque cuantitativo y disefio correlacional
transversal, administro encuestas estructuradas a 112 trabajadores. Los hallazgos confirmaron
una asociacion estadisticamente significativa entre ambas variables, lo que sugiere que las
acciones de marketing interno contribuyen a reforzar la motivacion y la lealtad del personal,

aportando asi a la competitividad de la organizacion.
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En una linea similar, Caceres (2021) en su tesis titulada: “El endomarketing y su
relacion con el desempefio laboral de los colaboradores de la empresa Sertaad S.R.L. en la
region de Tacna y Moquegua, aiio 2020.” investigo el vinculo entre el endomarketing y el
desempefio laboral en la empresa Sertaad S.R.L., con presencia en Tacha y Moquegua. El
estudio, de naturaleza cuantitativa y disefio no experimental con alcance correlacional-
descriptivo, aplico un cuestionario a 60 empleados. Los resultados mostraron una correlacion
positiva estadisticamente significativa, indicando que las empresas que implementan acciones
de marketing interno, como formacion continua, incentivos econémicos y comunicacion fluida,
logran incrementar la productividad y el grado de compromiso de su personal. La investigacion
concluye que fortalecer al cliente interno constituye un factor determinante para fomentar un
clima laboral favorable y elevar la competitividad.

BASES TEORICAS
2.2.1. Fundamentacion teorica de la variable “Endomarketing”

Caridad y Manotas (2017) sostienen que las organizaciones requieren implementar una
estrategia basada en relaciones de calidad, donde la comunicacion y la motivacion actian como
elementos dinamizadores. Estos factores, segin los autores, propician el trabajo colaborativo
y fortalecen el compromiso del equipo humano. En este sentido, la empresa debe orientar sus
esfuerzos hacia el personal para garantizar que los objetivos misionales se alcancen,
proporcionando lineamientos que reflejen su filosofia corporativa.
2.2.1.1. Desarrollo del endomarketing en las empresas

Pefia y Marin (2019) precisan que el endomarketing se sustenta fundamentalmente en
la motivacion y el reconocimiento de los colaboradores, asi como en la relevancia de su
involucramiento en las metas trazadas por la organizacion. Asimismo, los autores subrayan que
fomentar un ambiente laboral saludable resulta indispensable para que los trabajadores

desarrollen plenamente sus capacidades y potencien los resultados esperados.
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2.2.1.2. Modelos y/o teorias.
En el campo del endomarketing, distintos modelos tedricos guian la implementacion de
estrategias enfocadas en fortalecer la relacion organizacidon-colaborador y potenciar su

compromiso institucional.

a) Modelo de Berry: Segun Berry, (1976), referido por Bohnenberger, (2005), este
enfoque considera al empleado como un cliente interno y sostiene que dicha perspectiva puede
transformarse en una ventaja competitiva para la empresa. Bajo esta Optica, alcanzar
trabajadores satisfechos y promover conductas enfocadas en el cliente, las cuales inciden
directamente en la percepcion de calidad y en la satisfaccion de los usuarios externos, requiere
atender dos elementos clave: concebir el puesto de trabajo como un producto y estimular la
participacion activa del personal. En este modelo, entender las tareas como un producto supone
una reorganizacion de la gestion del talento humano, lo cual posibilita el uso de herramientas
propias del marketing para captar, incentivar y fidelizar a los empleados dentro de la compaiiia.
Figura 1

Modelo de endomarketing por Berry

Empleado
involucrado y
participativo
.Empleada. . Tarea | . Actitutes | Calidad de h
COMG UN % COomo un * E:;Emﬁg —* orientadas los servicios Sfﬁfﬁm —-| mvn‘;lnmj;m
cliente producto al servicio percibidos pet

]

Aplicacciin Allraer y retenser

interna de las empleados

técnicas de orientados
marketing al cliente

Nota. Adaptada de “Modelo de endomarketing por Berry” por Bohnenberger, 2005
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b) Modelo de Gronroos: De acuerdo con Gronroos, (1990), citado por
Bohnenberger, (2005), este modelo ofrece una perspectiva mas minuciosa respecto a las
herramientas del endomarketing, al sugerir acciones especificas destinadas a reforzar la
motivacion del personal y su enfoque hacia el consumidor. Entre dichas acciones resalta la
elaboracion y difusion temprana de las campafias publicitarias dirigidas al interior de la
empresa, lo cual permite que los trabajadores asimilen los mensajes, fines y alcances de esas
iniciativas antes de que sean lanzadas al exterior. Esta comunicacion anticipada genera que los
empleados se perciban como informados, participes y alineados con la estrategia institucional,
promoviendo asi actitudes acordes con una cultura orientada al servicio y una mayor
predisposicion para brindar una atencion excelente, lo cual repercute favorablemente en la
percepcion del cliente y en su nivel de satisfaccion.

Figura 2

Modelo de endomarketing por Gronroos
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Gastion
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. Empleado
A satisfecho
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Nota. Adaptada de “Modelo de endomarketing por Gronroos” por Bohnenberger, 2005
c) Modelo de Rafiq y Ahmed: Ahmed y Rafiq, (2002), referidos por Bohnenberger
(2005), plantean un modelo que retoma las bases de los enfoques de Berry y Gronroos. En €l

se postula una conexion directa entre la naturaleza del endomarketing y la satisfaccion del
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cliente externo, considerando a este ultimo como el centro del analisis. Bajo esta perspectiva,
la motivacion del personal se halla intimamente ligada a los propdsitos enfocados en el
consumidor, y se refuerza mediante las acciones que la organizacion despliega para construir
un ambiente laboral apropiado.

Figura 3

Modelo de endomarketing por Rafiq y Ahmed

Nota. Adaptada de “Modelo de endomarketing por Rafiq y Ahmed” por Bohnenberger, 2005
d) Modelo de Bohnenberger: El modelo propuesto por Bohnenberger (2005)
concibe el endomarketing como una estrategia global de gestion orientada a afianzar el lazo

existente entre la empresa y su personal, fomentando su adhesion, su sentido de pertenencia y
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su alineacion con las metas institucionales. Desde esta perspectiva, el empleado es visto como
un cliente interno, cuyo grado de satisfaccion y nivel de motivacion repercuten directamente
en su rendimiento laboral y en la calidad de la atencion que se ofrece al cliente externo.
Figura 4

Modelo de Bohnenberger
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Nota. Basado en Bohnenberger, (2005)
2.2.1.3. Bases tedricas de las dimensiones de la variable “Endomarketing”

El modelo propuesto por Bohnenberger (2005) fue adoptado como marco principal de
este trabajo, ya que aborda el endomarketing desde una perspectiva que resulta pertinente tanto
para el sector servicios como para el manufacturero. Ello facilita un analisis integral del vinculo
entre la entidad y sus empleados en diversos contextos productivos. Para los fines de esta
investigacion, se han seleccionado cuatro dimensiones: desarrollo del personal, procesos de
contratacion, ajuste al puesto y comunicacion interna. Estas han sido escogidas por su estrecha
relacion con el objeto de estudio y porque permiten un examen pormenorizado de los factores

del endomarketing que inciden directamente en la gestion y el desempeio del equipo humano.
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a) Desarrollo de los colaboradores. Chiavenato (2011) sefiala que el desarrollo del
personal alude al procedimiento mediante el cual la organizacion fortalece las competencias,
destrezas y conocimientos de sus trabajadores, con el fin de mejorar su desempeiio y propiciar
su avance profesional.

Esta dimension comprende diversas acciones orientadas a potenciar las capacidades del
equipo a través de procesos formativos continuos. En el contexto del endomarketing, el
desarrollo de los colaboradores se manifiesta en la impresion que estos tienen acerca de la
regularidad y la calidad de las capacitaciones que reciben, asi como del respaldo que perciben
de parte de la empresa para progresar en su carrera y obtener nuevas habilidades. Tales aspectos
son recogidos directamente en las preguntas del cuestionario, el cual indaga sobre la
periodicidad de las formaciones, su repercusion en el rendimiento laboral, el fomento del
crecimiento profesional, la ayuda para desarrollar nuevas competencias y la atencién que la
organizacion presta al desarrollo de su personal.

b) Contratacion de los empleados. Gounaris (2006) plantea que el reclutamiento
debe ser parte de la orientacion al mercado interno, lo que implica atraer a personas cuyas
necesidades y valores coincidan con los de la organizacion, considerandolos como clientes
internos desde el primer contacto.

Esta dimension se centra en la manera como la organizacion atrae, selecciona e integra
a nuevos integrantes, entendiendo el reclutamiento como un proceso de endomarketing desde
el inicio. En la préctica, esto supone la transparencia de las fases de seleccion, la
correspondencia entre el perfil solicitado y la persona contratada, la pertinencia de la
informacién suministrada durante el proceso y una induccion que favorezca la adaptacién
temprana. El cuestionario empleado explora estos aspectos a través de preguntas relativas a la

claridad del proceso de seleccién, el cumplimiento del perfil del puesto por parte del personal
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incorporado, la idoneidad de la informacion proporcionada, la capacidad de los colaboradores
elegidos y la eficacia del proceso de induccion.

C) Adecuacion al trabajo. En el marco del endomarketing, Bohnenberger (2005)
sostiene que la adecuacion al puesto consiste en lograr una concordancia entre las habilidades,
motivaciones y expectativas del colaborador y las funciones que desempefia dentro de la
empresa. Al mismo tiempo, promueve su empoderamiento mediante mayores grados de
autonomia y el reconocimiento de sus logros, tanto formales como informales, con el propdsito
de afianzar su compromiso y satisfaccion como cliente interno.

Esta dimension evalta la coherencia entre las caracteristicas del puesto y las
competencias, aspiraciones y motivaciones del trabajador. Una adecuacion positiva se traduce
en la claridad de las responsabilidades asignadas, la correspondencia del cargo con las
capacidades personales, la disponibilidad de recursos para ejecutar las tareas y la orientacion
recibida para un correcto desempefio. En la encuesta aplicada, estos elementos se miden
mediante afirmaciones sobre la definicion precisa de las funciones, el ajuste del puesto a las
habilidades y conocimientos del empleado, la guia recibida para realizar adecuadamente las
tareas, la existencia de recursos suficientes y la satisfaccion general con las labores
encomendadas.

d) Comunicacion Interna. Bohnenberger et al. (2019) sostienen que Ila
comunicacion interna constituye una herramienta estratégica fundamental para consolidar el
lazo entre la organizacion y sus colaboradores, puesto que posibilita transmitir eficazmente la
mision, los valores, las metas y los resultados institucionales, favoreciendo la cohesion, el
sentido de pertenencia y la coherencia entre las actuaciones del personal y los propositos
organizacionales.

Esta dimension alude a los flujos informativos y canales que la organizacién utiliza para

difundir su mision, valores, objetivos y logros, asi como para escuchar y dialogar con sus
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trabajadores. Una comunicacion interna efectiva se distingue por su oportunidad, claridad,
bidireccionalidad y por la existencia de canales formales e informales que faciliten la libre
manifestacion de ideas. Los items del cuestionario abordan estos aspectos al preguntar sobre la
oportunidad con que se comunica la informacion, la recepcion de los datos necesarios para
realizar el trabajo, la existencia de una buena comunicacion entre jefes y subordinados, la
efectividad de los canales internos y la libertad para expresar pensamientos y opiniones.
2.2.1.4. Importancia del Endomarketing

Las empresas, a lo largo del tiempo, han tenido que adaptarse constantemente para
mantener su presencia en el mercado, lo que ha dado origen a nuevas herramientas orientadas
a satisfacer tanto a los publicos externos como internos. ElI endomarketing, también
denominado marketing interno, surge como una de esas alternativas.

En este apartado se aborda, desde la perspectiva de diversos autores, la necesidad que
tienen las organizaciones de incorporar el endomarketing como un recurso dentro de la gestion
del talento humano.

Pico (2023) sostiene gue la relevancia del endomarketing radica en la responsabilidad
de las empresas de presentar una propuesta diferenciada tanto al mercado interno como al
externo, que sea visible para todos y que atienda sus necesidades, motivaciones y expectativas.
Ello implica otorgar importancia al factor humano y transformar la manera en que se disefian
y conducen los procesos, de modo que se pueda hacer frente a los cambios del entorno
empresarial global. El autor afiade que el endomarketing debe abordarse desde distintos
enfoques, adaptandose a las particularidades de cada organizacion y ajustandose a las
condiciones cambiantes del medio.

Por su parte, Villay Gomez (2018) consideran que el endomarketing funciona como un

mecanismo para potenciar las capacidades y aptitudes de los colaboradores. En consecuencia,
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su aplicacion en una organizacion resulta beneficiosa para el clima laboral y, al mismo tiempo,
maximiza la productividad, contribuyendo asi al cumplimiento de los objetivos institucionales

Cruz (2020) afirma que el endomarketing daplicado en las organizaciones refuerza
diversos componentes de la gestion del personal, entre los que menciona la gestién por
competencias, las compensaciones, los beneficios, la evaluacion del desempefio, los
reconocimientos, el desarrollo profesional y las oportunidades de crecimiento. Asimismo, el
autor enfatiza que los directivos deben practicar valores éticos solidos, puesto que el cliente
interno es quien replica dichas conductas y las proyecta hacia el consumidor final.

La importancia del endomarketing se manifiesta cuando los directivos se ocupan de
atender a su equipo interno, fomentando su motivacion y cubriendo sus expectativas y
requerimientos. Esto genera, de manera natural, un clima laboral positivo que repercute
directamente en la productividad del trabajador. Adicionalmente, si la empresa logra
consolidarse como un lugar atractivo para laborar, los propios empleados no dudaran en
recomendarlo (Cruz, 2020).

En definitiva, puede afirmarse que la implementacion del endomarketing resulta
esencial para el adecuado desempefio de los colaboradores, pues esta comprobado que las
personas rinden mejor cuando experimentan bienestar, lo cual incrementa la productividad y
hace al negocio mas rentable. Asimismo, no debe perderse de vista que todos los miembros de
una compafiia actian como embajadores de su marca, reflejando en su vida laboral y personal
el trato que reciben de la organizacién para la cual trabajan.

2.2.2. Fundamentacion teorica de la variable “Compromiso Organizacional”

Desde el campo de la sociologia, el compromiso se interpreta como el lazo que une al

individuo con sus acciones, y suele analizarse como un proceso de introspeccion sobre una

trayectoria acumulativa de conductas. A partir de ello, la persona modifica sus preferencias e
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inversiones personales para alinearse con sus comportamientos anteriores, de manera que el
compromiso tiende a reducir la variabilidad de la conducta del sujeto.

Este enfoque ha sido retomado por diversos autores que investigan el compromiso
organizacional. Reichers (1986) explica que, al experimentar un vinculo sélido con su empresa,
los trabajadores ajustan sus apegos subjetivos para que resulten coherentes con dicha relacion.
La teoria se apoya en la idea de que el ser humano se compromete en la medida en que su
comportamiento se convierte en una fuente de significado o identidad.

La produccion académica en torno al compromiso organizacional es vasta y diversa.
Reichers (1986) distingue dos formas de abordar esta variable. La primera perspectiva la
concibe como un estado de unioén que revela la intensidad con que el individuo se identifica y
se involucra con la organizacion. La segunda, en cambio, la visualiza como un estado que
refleja la carencia de alternativas laborales o el alto costo personal asociado a dejar el empleo.
Estas dos visiones han sido etiquetadas como compromiso afectivo y compromiso de
continuacion, tal como sefialan (McGee & Ford 1987).

En el ambito organizacional, donde el primer enfoque ha obtenido mayor aceptacion,
Meyer y Allen (1991) proponen la existencia de tres tipos de compromiso: afectivo, de
continuacion y normativo. Con esta clasificacion, los autores incorporan una nueva categoria,
el compromiso normativo, a las dos corrientes previamente establecidas por McGee y Ford
(1987), quienes solo consideraban las dimensiones afectiva y de continuacion.
2.2.2.1. Desarrollo del compromiso organizacional en las empresas.

El nivel de compromiso organizacional de una empresa esta directamente relacionado
con su capacidad para alcanzar el éxito, ya que constituye un indicador fundamental que la
direccion utiliza para medir el grado de lealtad y vinculacion de los empleados con la

institucion.
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Culibrk y Delic (2018) definen el compromiso organizacional como el nivel en que los
trabajadores se sienten identificados con la entidad donde prestan sus servicios, el grado de
involucramiento que mantienen con ella y su disposicidn a permanecer o0 a abandonarla.

El compromiso organizacional puede considerarse como una extension de la
satisfaccion laboral, en tanto implica una actitud positiva del colaborador no hacia el puesto en
si, sino hacia la organizacion como un todo. Sin embargo, a diferencia de la satisfaccion, el
compromiso organizacional conlleva un sentimiento mas profundo, caracterizado por el apego
del empleado a la compafiia y su voluntad de realizar sacrificios en beneficio de esta.

Berberoglu (2018) sostiene que factores como la satisfaccion laboral, la necesidad de
logro, la afiliacion, el poder, la eficacia y el desempefio organizacional general, junto con el
compromiso organizacional, son consecuencia del clima organizacional percibido. El autor
afirma que el compromiso de los trabajadores con la organizacion ejerce una influencia
significativa sobre el rendimiento global de la empresa, y que el desempefio individual de los
empleados también se encuentra vinculado a dicho compromiso.
2.2.2.2. Modelos y/o teorias

Con el transcurso del tiempo se han desarrollado multiples investigaciones, cuyos
principales aportes se sintetizan en los siguientes modelos:

a) Modelo de Angle y Perry (1983). Definen su modelo dos dimensiones las cuales
son compromiso por metas y el compromiso de ser parte de la organizacion.

b) Modelo de Chatman y O’Reilly (1986) explican que el compromiso
organizacional se estructura en tres formas principales. La conformidad se basa en la adopcion
de comportamientos impulsados por recompensas o beneficios, ya sean materiales o
simbolicos. La identificacion se relaciona con la necesidad del colaborador de sentirse parte de

la organizacion y fortalecer su vinculo con ella. Por tltimo, la interiorizacion se produce cuando
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existe una verdadera correspondencia entre los valores personales del individuo y los principios
que sostiene la organizacion.

C) Modelo de Penley y Gloud (1988). Segun estos autores, el compromiso
organizacional adopta tres manifestaciones:

El compromiso moral, que se produce cuando el empleado se identifica con los
principios y metas de la empresa; el compromiso calculado, basado en la permanencia por
razones de conveniencia o beneficio personal; y el compromiso alienante, que ocurre cuando
el trabajador continda en la organizacion por obligacion o ante la ausencia de opciones
laborales alternativas.

d) Modelo de Allen y Meyer (1991). Estos autores plantearon un modelo
tridimensional para explicar el compromiso organizacional:

El compromiso afectivo, que se vincula con el lazo emocional del empleado hacia la
empresa; el compromiso de continuidad, referido a los costos que el trabajador percibiria si
decidiera separarse de la institucion; y el compromiso normativo, asociado a la sensacion de
deber o responsabilidad de seguir perteneciendo a la organizacion. Esta propuesta es
considerada una de las mas extendidas y respaldadas en la literatura especializada, pues ha sido
empleada y validada en numerosos estudios a lo largo del tiempo.
2.2.2.3. Bases teoricas de las dimensiones de la variable “Compromiso Organizacional ”

El modelo propuesto por Meyer y Allen (1991) fue adoptado como marco de referencia
para este estudio, dado que posibilita una comprension global del compromiso organizacional
a través de sus tres dimensiones: afectiva, de continuidad y normativa. Estas dimensiones
explican los vinculos de tipo emocional, racional y moral que los colaboradores establecen con
la organizacion.

a) Compromiso afectivo. Esta dimension se vincula con el apego emocional que el

trabajador desarrolla hacia la empresa, generando identificacion, orgullo y un genuino deseo
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de permanecer en ella por satisfaccion personal. Mowday et al. (1982) avalan esta perspectiva
al sefialar que dicho compromiso emerge cuando el empleado comparte los valores y metas
institucionales y se siente psicologicamente integrado a la entidad.

La evaluacion de este componente parte del orgullo que el trabajador experimenta por
formar parte de la organizacion, su nivel de identificacion con los valores corporativos y su
motivacion para esforzarse mas alla de lo requerido. En el instrumento empleado, estas
percepciones son recogidas a través de enunciados que indagan sobre el orgullo de pertenecer,
la identificacion con los principios institucionales, la motivacion para dar lo mejor de si, la
sensacion de ser parte de la familia organizacional y el entusiasmo al hablar positivamente de
la entidad. Un nivel elevado de compromiso afectivo indica que la organizacion ha logrado
construir una relacion basada en la confianza, el reconocimiento mutuo y el lazo emocional.

b) Componente de continuidad. Se fundamenta en la valoracion de los costos que
supondria abandonar la organizacion, por lo que el trabajador opta por permanecer al considerar
que perderia beneficios, estabilidad o inversiones ya efectuadas. Esta perspectiva guarda
relacion con la teoria de Becker (1960), quien sostiene que las personas continlan en una
empresa debido a las "apuestas laterales" acumuladas, tales como antigiiedad, prestaciones y
experiencia adquirida.

El componente de continuidad se apoya en la percepcion de los costos, tanto
econdomicos como personales, asociados a la renuncia. Entre sus indicadores figuran la creencia
de que cambiar de empleo implicaria la pérdida de beneficios relevantes, que permanecer en la
organizacion constituye la opcidn mas segura en el momento actual, que abandonar la empresa
acarrearia numerosos inconvenientes y que la estabilidad profesional depende de la continuidad
en ella. En el cuestionario utilizado, estos aspectos son abordados mediante preguntas sobre
los motivos para quedarse, la posible pérdida de beneficios, los problemas personales o

econdomicos que derivarian de una renuncia y la dependencia de la estabilidad laboral respecto
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a la permanencia. Este tipo de compromiso refleja una relacion de caracter mas instrumental
que emocional con la organizacion.

C) Componente normativo. Se sustenta en el sentimiento de obligacion moral y
responsabilidad hacia la organizacion, generando una permanencia basada en la lealtad y el
sentido ético, mas que en la emocidn o la conveniencia. Wiener (1982) también aborda esta
modalidad, definiéndola como la presion interna que el individuo experimenta para actuar
conforme a las normas y expectativas organizacionales que ha internalizado.

Este componente alude al sentido de deber moral y fidelidad que el trabajador siente
hacia la empresa, producto frecuentemente de normas asimiladas o de la reciprocidad ante
inversiones previas de la organizacion (como capacitacion, beneficios o el trato recibido). En
la encuesta aplicada, estas percepciones son exploradas mediante afirmaciones relativas a la
responsabilidad de apoyar a compafieros y a la empresa, el compromiso basado en principios
éticos, el sentimiento de culpa ante una renuncia anticipada, el deseo de corresponder a la
inversion realizada por la organizacion y la conviccidn de contribuir al éxito institucional. Este
componente refleja una permanencia fundamentada en el deber, mas que en el deseo o la
necesidad
2.2.2.4. Importancia del Compromiso Organizacional

Para entender por qué el compromiso organizacional resulta relevante, conviene
retomar la definicion de Culibrk y Delic (2018), quienes lo conciben como el grado de
identificacion de los miembros con la entidad a la que pertenecen, el nivel de involucramiento
gue mantienen con ella 'y su apertura a permanecer o retirarse.

Partiendo de esta base, Pefia y Guadalupe (2017) sostienen que el compromiso
organizacional adquiere un caracter trascendente, dado que las empresas necesitan conocer el

nivel de adhesion de su personal interno para detectar en qué areas presentan deficiencias.
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Otros investigadores coinciden en que la importancia de esta variable reside en que la
Unica via para lograr el progreso y el bienestar, tanto individual como colectivo, pasa por elevar
el rendimiento y la productividad, lo cual exige disponer de trabajadores auténticamente
comprometidos con su organizacion.

En definitiva, puede afirmarse que la aplicacion del compromiso organizacional resulta
imprescindible para el adecuado desempefio de los colaboradores. Esta comprobado que las
personas rinden mejor cuando experimentan bienestar, lo que se traduce en un incremento de
la productividad y, por ende, en una mayor rentabilidad del negocio. Asimismo, cuando existe
un compromiso genuino con la organizacion, esta obtiene mejores resultados y se halla en
mejores condiciones para alcanzar los objetivos y metas establecidos para su crecimiento
economico.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Cliente interno: Bohnenberger (2005) entiende por cliente interno al empleado de una

organizacion, considerado como destinatario de las estrategias de endomarketing , las

cuales persiguen afianzar su compromiso y su nivel de satisfaccion.

Componente afectivo: Meyer y Allen (1991) definen como la dimension del

compromiso organizacional relacionada con el vinculo emocional del trabajador hacia

la empresa, que genera identificacion, orgullo y un deseo auténtico de permanecer en
ella.

Componente de continuidad: Meyer y Allen (1991) sefialan que alude a la dimension

del compromiso organizacional basada en la evaluacién de los costos que implicaria

abandonar la entidad, lo que lleva al empleado a quedarse al considerar que perderia
beneficios o estabilidad.

Componente normativo: Meyer y Allen (1991) sostienen que es la dimension del

compromiso organizacional que se fundamenta en el sentimiento de obligaciéon moral
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y responsabilidad hacia la organizacion, generando una permanencia sostenida por la
lealtad y el sentido ético.

Compromiso organizacional: Meyer y Allen (1991) consideran que el compromiso
organizacional constituye el lazo psicologico que el trabajador establece con la
organizacion, el cual influye en su decision de permanecer y en su nivel de
involucramiento con los propositos institucionales.

Comunicacién interna: Bohnenberger et al. (2019) conciben la comunicacion interna
como una herramienta estratégica que facilita la transmision efectiva de la mision, los
valores y los objetivos institucionales, promoviendo la cohesion y el sentimiento de
pertenencia de los empleados.

Desarrollo de los colaboradores: Chiavenato (2011) alude al desarrollo de los
colaboradores como el proceso mediante el cual la organizacion fortalece las
competencias, destrezas y conocimientos de su personal, con el fin de mejorar su
rendimiento y propiciar su avance profesional.

Endomarketing: Bohnenberger (2005) define el endomarketing como una estrategia de
gestion que concibe al trabajador como un cliente interno y busca fortalecer su

compromiso, motivacion e identificacion con las metas organizacionales.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo basica o pura, pues pretende generar conocimiento a partir
de la recoleccion de informacion cuantitativa, sin que exista una aplicacion practica inmediata,
buscando una comprension mas profunda de la realidad analizada. Se inscribe en el enfoque
cuantitativo, el cual se apoya en la medicion numérica y el analisis estadistico para describir
fendmenos y someter a prueba teorias (Hernandez & Mendoza, 2018). En particular, se orienta
a medir de manera objetiva las variables endomarketing y compromiso organizacional
mediante encuestas estructuradas, lo que permite contrastar las hipétesis formuladas a partir
del analisis estadistico.
NIVEL DE INVESTIGACION

El estudio alcanza un nivel descriptivo-correlacional, ya que no se limita a describir de
manera individual el endomarketing y el compromiso organizacional, sino que pretende
determinar el grado de relacion existente entre ambas variables. Segin Hernandez y Mendoza
(2018), las investigaciones correlacionales tienen como finalidad conocer la asociacion entre
dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un determinado contexto. En consecuencia, este
trabajo medira cada variable en los colaboradores de Caja Tacna y, posteriormente, analizara
estadisticamente la intensidad y la direccion de la correlacion entre el endomarketing y el
compromiso organizacional.
DISENO DE INVESTIGACION

Siguiendo a Hernandez y Mendoza (2018), la investigacion emplea un disefio no
experimental, pues no se modifican intencionalmente las variables endomarketing y
compromiso organizacional; por el contrario, los fendmenos se observan tal como ocurren en

su entorno natural. También es de corte transversal, dado que la recoleccion de datos se efectla



3.4.

32

en un solo momento, a lo largo del afio 2025, con el fin de describir y examinar la relacion
entre las variables en ese periodo concreto.
POBLACION Y MUESTRA
3.4.1. Poblacion

La poblacion considerada en el estudio estuvo constituida por la totalidad de los 140
trabajadores que forman parte de la planilla de Caja Tacna, en su sede Francisco Lazo, durante
el afio 2025. Las unidades de andlisis son cada uno de dichos colaboradores.
3.4.2. Muestra

Para calcular el tamafio minimo de la muestra se utilizo la férmula para poblacién finita
de Cochran (1977), considerando un nivel de confianza del 95% y un error maximo admisible
del 5%:

3 NZ?%pq
T e2(N-1) + Z?%pq

n

Donde:

N = 140 (poblacion total)

Z =1.96 (nivel de confianza del 95%)
p = 0.5 (probabilidad de éxito)

g = 0.5 (probabilidad de fracaso)

e = 0.05 (error maximo)

Sustituyendo los valores en la formula:

~ 140(1.96)2(0.5)(0.5)
"= 0.05)2(140 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n =103
El calculo arrojé un tamaiio muestral minimo requerido de 103 colaboradores. Por lo
tanto, se procedio a aplicar el cuestionario a 103 colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco

Lazo, quienes constituyen la muestra definitiva del estudio. Todos los cuestionarios fueron
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debidamente completados y validados, representando el 73.6 % de la poblacion total (140
colaboradores), lo que garantiza la representatividad estadistica de los resultados.

Se aplicd un muestreo probabilistico aleatorio simple, asegurando que todos los
colaboradores de la poblacién tuvieran la misma probabilidad de ser seleccionados y participar
en el estudio. El tamafio final de 103 participantes, alcanzado durante el periodo de recoleccion

de datos, garantiza la validez externa de los hallazgos.

VARIABLES
3.5.1. Identificacion de la Variable 1

La primera variable analizada en esta investigacion es el Endomarketing, el cual se
concibe como una estrategia de gestion que visualiza al trabajador en calidad de cliente interno,
con el proposito de reforzar su compromiso, motivacion y alineacion con las metas de la
organizacion (Bohnenberger, 2005). Para medir esta variable se contemplaron cuatro
dimensiones: desarrollo del personal, contratacién de empleados, adecuacion al puesto de
trabajo y comunicacion interna. Cada una de dichas dimensiones fue evaluada a través de un
conjunto de items con una escala Likert de 5 puntos, los cuales fueron incluidos en el
cuestionario aplicado a los colaboradores. A continuacion, se muestra la operacionalizacion de

la variable:



3.5.1.1. Operacionalizacion de la Variable 1
Tabla 1

Operacionalizacién de la variable Endomarketing

34

Instrumento de

Variable Dimensiones Escala ..
recoleccion
Desarrollo de los
Endomarketing: colaboradores
Estrategia de gestion que
considera al trabajador como Contratacion de los
cliente interno, buscando empleados
fortalecer su compromiso, Ordinal Encuesta

motivacion e identificacion Adecuacion al

con los objetivos trabajo

organizacionales

(Bohnenberger, 2005). Comunicacion
interna

Nota. Elaboracion en funcion al modelo de endomarketing propuesto por Bohnenberger

(2005).

3.5.2. Identificacion de la Variable 2

La segunda variable de estudio es el Compromiso Organizacional, entendido como el

lazo psicoldgico que el empleado establece con la empresa, el cual incide en su decision de

continuar en ella y en su grado de implicacién con los fines institucionales (Meyer & Allen,

1991). Para cuantificar esta variable se tomaron en cuenta tres dimensiones: componente de

continuidad, componente afectivo y componente normativo, cada una de las cuales fue

evaluada a través de items especificos dentro de la escala Likert de 5 puntos. A continuacion,

se presenta la operacionalizacion de esta variable:
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3.5.2.1. Operacionalizacion de la Variable 2
Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Compromiso Organizacional

. . . Instru to d
Variable Dimensiones Escala stiimento de

recoleccion
Componente de

Compromiso Organizacional: continuidad
Vinculo psicologico que el
trabajador desarrolla con la
organizacion, influyendo en su Compopente Ordinal Encuesta
decision de permanecer y en su afectivo
nivel de involucramiento con
sus metas (Meyer & Allen,
1991). Componente

normativo

Nota. Elaboracion en funcion al modelo de compromiso organizacional propuesto por Meyer
y Allen (1991).

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.6.1. Técnica e instrumento de recoleccion para la variable “Endomarketing”

Para medir la variable Endomarketing se utiliz6 la encuesta como técnica de
recoleccion. Esta fue administrada en formato digital a través de un formulario de Google
Forms, con lo cual se asegurd el anonimato y la confidencialidad de las respuestas. El
instrumento fue un cuestionario estructurado disefiado a partir del modelo tedrico de
Bohnenberger (2005), compuesto por 20 items con escala Likert de 5 puntos (donde 1 equivale

a "Totalmente en desacuerdo™ y 5 a "Totalmente de acuerdo™).
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3.6.1.1. Relacion variable, dimensiones e items
Tabla 3

Relacion de la variable Endomarketing con sus dimensiones e items

Variable Dimensiones [tems
Desarrollo de los colaboradores 1,2,3,4,5
Contratacion de los empleados 6,7,8,9, 10
Endomarketing
Adecuacion al trabajo 11,12, 13, 14, 15
Comunicacion interna 16,17, 18, 19, 20

Nota. La estructura de la tabla se basa en el modelo de endomarketing propuesto por
Bohnenberger (2005). La distribucion de los items por dimension es de elaboracion propia en
funcién de dicho modelo.
3.6.2. Técnica e instrumento de recoleccion para la variable “Compromiso Organizacional”
Para la variable Compromiso Organizacional se empled la misma técnica de encuesta
en linea, mediante la aplicacion de un cuestionario estructurado fundamentado en el modelo de
(Meyer & Allen 1991). Dicho instrumento esta compuesto por 15 items con una escala Likert
de 5 puntos, organizados en tres dimensiones.

3.6.2.1. Relacion variable, dimensiones e items

Tabla 4

Relacion de la variable Compromiso Organizacional con sus dimensiones e items

Variable Dimensiones [tems
Componente de continuidad 1,2,3,4,5
Componente afectivo 6,7,8,9,10

Compromiso Organizacional 11,12, 13, 14,

15
Nota. La estructura de la tabla se basa en el modelo de compromiso organizacional de Meyer

Componente normativo

y Allen (1991), la distribucion de los items por dimension es de elaboracion propia en funcion

de dicho modelo.
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Se estimd que el tiempo necesario para responder ambos cuestionarios era de unos 15
minutos. Antes de la aplicacion definitiva, se llevo a cabo una prueba piloto con el fin de
comprobar la claridad de los enunciados y el nivel de comprension de la escala empleada. Este
tipo de herramienta posibilita la cuantificacion objetiva de las actitudes y percepciones de los
participantes, lo cual simplifica el andlisis estadistico posterior (Hernandez & Mendoza, 2018).
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTOS

Con el fin de asegurar el rigor metodoldgico de la investigacion, se examind la
confiabilidad de los instrumentos empleados, entendida esta como la coherencia interna de los
items que conforman cada cuestionario. Para ello se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach,
cuyos valores fluctdan entre 0 y 1; se consideran aceptables aquellos superiores a 0.70 y
excelentes los que se aproximan a 1.

3.7.1. Confiabilidad del instrumento 1
Tabla 5

Analisis de fiabilidad de la variable Endomarketing

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach bagada cn N de elementos
elementos estandarizados
980 980 20

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.980, valor que se sitla dentro del nivel de
confiabilidad “muy alta” (por encima de 0.90). Este hallazgo refleja que el cuestionario de 20
items posee una consistencia interna excelente, lo cual significa que todos los items miden de
forma homogeénea el constructo de endomarketing. No fue necesario suprimir ningun item para

incrementar la fiabilidad del instrumento.
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Tabla 6

Confiabilidad por dimensiones de la variable Endomarketing

Dimension Alfa de Cronbach N de elementos
Desarrollo de los colaboradores 0.975 5
Contratacion de los empleados 0.953 5

Adecuacion al trabajo 0.944 5
Comunicacion interna 0.951 5

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Todas las dimensiones alcanzaron coeficientes superiores a 0.94, lo cual demuestra una
consistencia interna muy elevada en cada una de ellas. La dimension “Desarrollo de los
colaboradores” presentd el valor mas alto (0.975), mientras que “Adecuacion al trabajo”
registré el mas bajo (0.944), aunque dicho valor continta siendo excelente. Estos resultados
confirman que los items pertenecientes a cada dimension se hallan adecuadamente
correlacionados entre si, respaldando asi la validez interna del cuestionario.

3.7.2. Confiabilidad del instrumento 2
Tabla 7

Analisis de fiabilidad de la variable Compromiso Organizacional

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
957 .969 15

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

El coeficiente Alfa de Cronbach para la variable compromiso organizacional fue de
0.957, situdndose también en el rango de confiabilidad “muy alta”. Este valor demuestra que
los 15 items del instrumento miden el constructo de manera homogénea y consistente. La

fiabilidad global es excelente, sobrepasando con creces el umbral minimo aceptable de 0.70.



3.8.

39

Tabla 8

Confiabilidad por dimensiones de la variable Compromiso Organizacional

Dimension Alfa de Cronbach N de elementos
Componente de continuidad 0.851 5
Componente afectivo 0.967 5
Componente normativo 0.938 5

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Las tres dimensiones presentan niveles de confiabilidad que oscilan entre aceptable y
muy alto. El “Componente afectivo” registrd la mayor consistencia interna (0.967), seguido del
“Componente normativo” (0.938). El “Componente de continuidad” obtuvo un Alfa de 0.851,
que se considera alto y aceptable para fines de investigacion. Aunque este Ultimo valor es
ligeramente inferior a los otros, sigue siendo adecuado y no compromete la fiabilidad general
del instrumento. En conjunto, las dimensiones reflejan una buena coherencia interna.
PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los datos obtenidos de los 103 cuestionarios fueron organizados y tabulados en una
hoja de calculo de Microsoft Excel, asignando las columnas a cada item y las filas a las
respuestas de cada participante. Posteriormente, la matriz de datos fue exportada al software
estadistico IBM SPSS Statistics version 22 para su procesamiento.

3.8.1. Técnicas de Andlisis Estadistico Descriptivo

Se aplico andlisis descriptivo para organizar y resumir los datos de las variables
endomarketing y compromiso organizacional. Para ello, los puntajes promedio de cada
dimensidn y variable global fueron clasificados en tres niveles de percepcién:

o Percepcion desfavorable (puntajes entre 1.00 y 2.50)
e Percepcion moderada (puntajes entre 2.51 y 3.50)

e Percepcion favorable (puntajes entre 3.51 y 5.00)
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A partir de esta clasificacion, se elaboraron tablas de frecuencias absolutas y relativas,
asi como figuras de barras que muestran la distribucion de los colaboradores segun cada nivel.
Esto permitio identificar los patrones de respuesta de los 103 participantes.

3.8.2. Técnicas de Andlisis Estadistico Inferencial

Para Para probar las hip6tesis planteadas, se desarrollo el siguiente procedimiento:

En primer lugar, se evalud el supuesto de normalidad de las variables globales
Endomarketing y Compromiso Organizacional aplicando la prueba de Kolmogo6rov-Smirnov
con correccion de significancia de Lilliefors. Dado que el tamafio muestral era superior a 50 (n
= 103), esta prueba resulta la mas adecuada conforme a los lineamientos metodol6gicos
(Hernandez & Mendoza, 2018).

En segundo lugar, a partir de los resultados de la prueba de normalidad (p < 0.05 en
ambas variables), se concluyd que los datos no seguian una distribucién normal. Por
consiguiente, se descartd el empleo del coeficiente paramétrico R de Pearson y se opto por el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el cual resulta apropiado para datos de tipo ordinal
y para distribuciones que no son normales.

En tercer lugar, se establecio el nivel de significancia en o = 0.05 (equivalente a un
intervalo de confianza del 95%) para todas las pruebas estadisticas.

En cuarto lugar, se calcularon los coeficientes de correlacion correspondientes a la
hipbtesis general y a cada una de las hipotesis especificas, evaluando tanto la significancia
estadistica (p-valor) como la magnitud de la correlacion segun los rangos predefinidos. Todos

los calculos se efectuaron con el software estadistico SPSS Statistics version 22.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

La fase de campo tuvo como propdsito recoger informacion sobre la relacion existente
entre el endomarketing y el compromiso organizacional de los trabajadores de Caja Tacha en
su sede Francisco Lazo durante el afio 2025. Para ello, se ejecutd un proceso estructurado que
involucrod la construccion del cuestionario, la recopilacion de los datos y la comprobacion de
la informacion obtenida.

En la fase de disefio, el cuestionario se elabord a partir de las dimensiones e items
establecidos en la operacionalizacion de las variables, asegurando su alineacién con los
objetivos del estudio. La recoleccion de datos se efectu6 de forma virtual, mediante un
formulario digital remitido a los empleados de la sede Francisco Lazo. Se logré la participacion
de 103 trabajadores, cifra que corresponde al tamafio muestral minimo calculado con la formula
de Cochran (1977) para un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La
aplicacién se realiz6 en un lapso de dos semanas, periodo durante el cual se garantizo la
confidencialidad y el anonimato de las respuestas. Finalmente, los datos se tabularon en
Microsoft Excel y se procesaron con el software IBM SPSS Statistics version 22, generandose

las tablas y graficos requeridos para el analisis estadistico.



42

4.2. ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS
4.2.1. Analisis Estadistico de la Variable 1: “Endomarketing”
4.2.1.1. Analisis Estadistico de la Variable 1
Tabla 9

Distribucion de frecuencias de la Variable “Endomarketing”

Percepcion Percepcion Percepcion
Variable desfavorable moderada favorable
N % N % N %
Endomarketing 0 0 4 3.88 99 96.12

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.
Figura 5

Nivel de Endomarketing %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede

Francisco Lazo, 2025.
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Comentario:

A nivel global, el Endomarketing es calificado como favorable por el 96.12% de los
colaboradores, mientras que el 3.88% lo percibe como moderado y ninguno como desfavorable.
Esta fotografia general revela que Caja Tacna, sede Francisco Lazo, gestiona de manera muy
efectiva a su cliente interno; el margen para mejorar es pequefio y Sse concentraria en
comprender qué factores explican esa percepcion moderada en un reducido grupo de
colaboradores.
4.2.1.2. Analisis estadistico por dimensiones
Tabla 10

Distribucidn de frecuencias de las dimensiones de la variable “Endomarketing”

Percepcion Percepcion Percepcion
Dimension desfavorable moderada favorable
N % N % N %
Desarrollo de los 0 0 5 435 03 95,15
colaboradores
Contratacion de los 0 0 7 6.80 96 93.20
empleados
Adecuacion al trabajo 0 0 5 4.85 98 95.15
Comunicacion Interna 0 0 4 3.88 99 96.12

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.
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Figura 6

Nivel de Desarrollo de los colaboradores %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

El Desarrollo de los colaboradores es valorado mayoritariamente en percepcion
favorable (95.15%). Solo un 4.85% lo percibe como moderado. Este resultado indica que la
organizacion ha logrado instalar una cultura de capacitacion y crecimiento profesional que
satisface casi por completo a su personal. El reducido grupo con percepcion moderada podria
estar experimentando menor acceso a oportunidades de formacion o una percepcion de

estancamiento, aspectos que convendria explorar cualitativamente.
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Figura7

Nivel de Contratacion de los empleados %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

La Contratacién de los empleados alcanza una percepcién favorable en el 93.20% de
los encuestados. La claridad del proceso de seleccion, el cumplimiento del perfil del puesto y
la adecuada induccion inicial parecen estar funcionando correctamente. El 6.80% que la sitla
en percepcion moderado podria sefialar oportunidades de mejora en la transparencia del

reclutamiento o en el acompafiamiento durante los primeros dias.
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Figura 8

Nivel de Adecuacién al trabajo %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

La Adecuacion al trabajo presenta un 95.15% en percepcion favorable. Esto sugiere
que las funciones estan bien definidas, los puestos se ajustan a las habilidades del personal y
se cuenta con los recursos necesarios. El 4.85% restante en percepcion moderado podria indicar
casos puntuales donde el perfil del colaborador no coincide plenamente con las exigencias del

cargo o donde la orientacion no ha sido del todo clara.
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Figura 9

Nivel de Comunicacion Interna %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

La Comunicacion Interna es la dimension mejor valorada (96.12% favorable).
Predomina una comunicacion oportuna entre jefes y colaboradores, canales efectivos y libertad
para expresar ideas. No se registraron casos en nivel desfavorable, y solo un 3.88% se ubica en

moderado, lo que refleja un entorno comunicacional sélido.
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4.2.1.3.Analisis de resumen general
Tabla 11

Niveles de percepcion de las dimensiones de Endomarketing %

. ., . Percepcion Percepcion Percepcion
Dimensién/Variable desfavorable moderada favorable

Desarrollo de los 0 485 9515
colaboradores

Contratacion de los 0 6.0 9320
empleados

Adecuacion al trabajo 0 4.85 95.15
Comunicacion Interna 0 3.88 96.12
Endomarketing (Global) 0 3.88 96.12

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, 2025.

Los resultados muestran que todas las dimensiones del endomarketing presentan
niveles mayoritariamente favorables, superando el 93% en todos los casos. La comunicacion
interna es la dimension mejor valorada (96.12% favorable), seguida del desarrollo de los
colaboradores y la adecuacion al trabajo (95.15% cada una). La contratacion de los empleados,
aungue también alta (93.20% favorable), presenta el mayor porcentaje de percepcion moderada
(6.80%). A nivel global, el endomarketing alcanza un 96.12% de percepcién favorable, lo que
indica que Caja Tacna, sede Francisco Lazo, ha logrado consolidar una gestion efectiva del
cliente interno. EI margen de mejora se concentra en los procesos de seleccion e induccion, asi
como en ampliar la cobertura de las oportunidades de formacion al reducido grupo (4.85%)

que aun percibe un nivel moderado en desarrollo de colaboradores.
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4.2.2. Analisis Estadistico de la Variable 2: “Compromiso Organizacional”

4.2.2.1. Analisis estadistico de la variable 2

Tabla 12

Distribucion de frecuencias del Compromiso Organizacional y sus dimensiones

Percepcion Percepcion Percepcion favorable
Dimension / Variable desfavorable moderada P
N A N % N %
Compfoml.so 0 0 9 8.74 94 91.26
Organizacional

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.
Figura 10

Nivel de Compromiso Organizacional %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede

Francisco Lazo, 2025.
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Comentario:

A nivel global, el Compromiso Organizacional es favorable en el 91.26% de los
colaboradores y moderado en el 8.74%, sin registrarse nivel desfavorable. Este dato confirma
una fuerza laboral fuertemente vinculada con Caja Tacna, donde la identificacion emocional,
la conciencia del costo de salida y el sentido de obligacién moral se combinan favorablemente.
No obstante, el 8.74% que se mantiene la percepcion moderado, junto con el analisis del
Componente de continuidad, sugiere que existe un segmento cuyo compromiso podria ser mas
volatil ante cambios en el mercado laboral o ajustes internos. Atender este grupo seria clave
para elevar la retencién del talento.
4.2.2.2. Analisis estadistico por dimensiones
Tabla 13

Distribucién de frecuencias del Compromiso Organizacional y sus dimensiones

Percepcion Percepcion .
desfavorable moderada Percepcion favorable
Dimension
N % N % N %

Componente de 1 0.97 13 12.62 89 86.41
continuidad

Componente afectivo 0 0 6 5.83 97 94.17
Componente normativo 0 0 8 7.77 95 92.23

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.
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Figura 11

Nivel de Componente de continuidad %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

El Componente de continuidad es la dimension con la distribucién méas heterogénea.
Aunque el 86.41% lo percibe en percepcién favorable, un 12.62% se ubica en percepcion
moderado y un 0.97% en desfavorable. Esto sugiere que aproximadamente uno de cada ocho
colaboradores no percibe que dejar Caja Tacna le supondria un costo significativo. A diferencia
del fuerte vinculo emocional y del sentido del deber, la permanencia basada en el célculo de
beneficios/inconvenientes no estd tan consolidada. Este hallazgo invita a revisar si las
condiciones contractuales, los incentivos econémicos o las oportunidades externas estan

moderando el arraigo de este segmento.
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Figura 12

Nivel de Componente afectivo %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede

Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

El Componente afectivo alcanza una percepcion favorable en el 94.17% de los
colaboradores, sin ningln caso en percepcion desfavorable. Esto evidencia un arraigado sentido
de orgullo, identificacion con los valores institucionales y motivacion por dar lo mejor en el
trabajo. La organizacion se percibe como un entorno donde los empleados se sienten parte de

una familia y hablan positivamente de ella, lo que constituye una base solida para la lealtad.
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Figura 13

Nivel de Componente normativo %
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Nota. Elaborado a partir de la encuesta aplicada a los colaboradores de Caja Tacna, sede

Francisco Lazo, 2025.

Comentario:

El Componente normativo es favorable para el 92.23% de los encuestados y moderado
para el 7.77% restante. Este resultado refleja que la mayoria siente un deber moral y ético de
permanecer en la institucién, ya sea por reciprocidad ante la inversion de la empresa o por un
compromiso genuino con el éxito organizacional. La ausencia de nivel desfavorable indica que

no existen conflictos de lealtad significativos.
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4.2.2.3. Analisis de resumen general
Tabla 14

Niveles de percepcion de las dimensiones de Compromiso Organizacional %

Dimension Percepcion Percepcion Percepcion
desfavorable moderada favorable
Componente de continuidad 0.97 12.62 86.41
Componente afectivo 0 5.83 94.17
Componente normativo 0 7.77 92.23
Compromiso Organizacional 0 274 9126

(Global)

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Los resultados evidencian que el compromiso organizacional es percepcion favorable
a nivel global (91.26%). ElI componente afectivo es el mas solido (94.17% favorable),
reflejando un fuerte vinculo emocional de los colaboradores con la institucion. EI componente
normativo también es alto (92.23% favorable), indicando un sentido de deber moral y lealtad.
Sin embargo, el componente de continuidad presenta la distribucion mas heterogénea: aunque
el 86.41% lo percibe favorable, un 12.62% se ubica en percepcion moderado y un 0.97% en
desfavorable. Esto sugiere que aproximadamente uno de cada ocho colaboradores no percibe
que dejar la organizacion le supondria un costo significativo, lo cual podria afectar la retencion
del talento a largo plazo. Por lo tanto, se recomienda fortalecer los incentivos econémicos y las

condiciones laborales que aumenten la percepcidn de costos asociados a la renuncia.
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4.3. PRUEBA ESTADISTICAS

4.3.1. Prueba de normalidad

Para determinar la prueba estadistica adecuada para la contrastacion de las hipotesis, se
verificd previamente el supuesto de normalidad de las variables globales Endomarketing y
Compromiso Organizacional. Se plantearon las siguientes hipotesis:

Ho: Los datos provienen de una distribucién normal.

H.: Los datos no provienen de una distribucion normal.

Criterio de decision:

Si el valor de significancia (Sig. o p-valor) > 0.05, se acepta Ho.

Si el valor de significancia (Sig. o p-valor) < 0.05, se rechaza Ho.

Para determinar la prueba de normalidad adecuada, se considerd el tamafio de la
muestra. Dado que el nimero de participantes es mayor a 50 (n = 103), se opto por la prueba
de Kolmogdérov-Smirnov con correccion de significacion de Lilliefors. Por el contrario, si la
muestra hubiera sido igual o menor a 50, se habria empleado la prueba de Shapiro-Wilk

(Hernandez y Mendoza, 2018).
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4.3.1.1. Prueba de normalidad de variable 1
Tabla 15

Prueba de normalidad de la variable “Endomarketing” y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Variable/Dimension
Estadistico gl Sig.
Endomarketing 0.200 103 0.000
Desarrollo de los colaboradores 0.316 103 0.000
Contratacion de los empleados 0.259 103 0.000
Adecuacion al trabajo 0.283 103 0.000
0.265 103 0.000

Comunicacion interna
Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Los hallazgos presentados en la Tabla 15 indican que, tanto la variable general
Endomarketing como la totalidad de sus dimensiones, alcanzaron un p-valor de .000 (inferior
a0.05). En consecuencia, se descarta la hipdtesis nula y se establece que los datos no provienen
de una distribucion normal.
4.3.1.2. Prueba de normalidad de variable 2
Tabla 16

Prueba de normalidad de la variable “Compromiso Organizacional” y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Variable/Dimension
Estadistico gl Sig.
Compromiso Organizacional 0.164 103 0.000
Componente de continuidad 0.165 103 0.000
Componente afectivo 0.323 103 0.000
0.266 103 0.000

Componente normativo
Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.
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Los datos de la Tabla 16 muestran que la variable global Compromiso Organizacional
y cada una de sus tres dimensiones registraron un nivel de significancia de .000 (p < 0.05). Por
ello, se rechaza la hipotesis nula y se confirma que los datos no proceden de una distribucion
normal.

Al no cumplirse el supuesto de normalidad en ninguna de las variables y dimensiones
analizadas, se descarta la aplicacion del coeficiente paramétrico R de Pearson y se selecciona
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, dado que resulta adecuado tanto para datos que

no siguen una distribucion normal como para variables medidas en escala ordinal.

VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.4.1. Verificacion de hipotesis especificas

A continuacion, se presentan los resultados de la contrastacion de las hipdtesis
planteadas.
4.4.1.1. Verificacion de primera hipotesis especifica

a) Hipdtesis estadisticas

Ho: El desarrollo de los colaboradores no se relaciona significativamente con el
compromiso organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio
2025.

Hi: El desarrollo de los colaboradores si se relaciona significativamente con el
compromiso organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio
2025.

b) Nivel de significacion

El nivel de significancia se fijo en a. = 0.05.

c) Tipo de prueba estadistica

Rho de Spearman dado que los datos no cumplen con el supuesto de normalidad

d) Célculo de prueba
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Se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman mediante el software
estadistico IBM SPSS Statistics version 22.

e) Regla de decision

Si el p-valor (Sig.) < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H\), es decir, existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables.

Si el p-valor (Sig.) > 0.05, no se rechaza la hipétesis nula (Ho).

f) Resultados
Tabla 17

Correlacion entre Desarrollo de los colaboradores y Compromiso Organizacional

Prueba Variables Estadisticos Desarrollo de los Compromiso
Estadistica Colaboradores Organizacional
Coeficiente de s
Desarrollo de los  correlacion 1.000 655
Colaboradores  Sig. (bilateral) .000
Rho de N 103 103
Spearman ‘ Coeﬁc1grfte de 6555+ 1.000
Compromiso correlacion
Organizacional  Sig. (bilateral) .000
N 103 103

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Decisién: Dado que el p-valor (.000) es menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho)
y se acepta la hipodtesis alterna (Hi). Existe una relacion significativa entre el desarrollo de los
colaboradores y el compromiso organizacional.

El coeficiente Rho de Spearman fue de 0.655, lo que representa una correlacion positiva
moderada. Este hallazgo indica que las capacitaciones periodicas, el crecimiento profesional y
el apoyo para desarrollar nuevas habilidades se asocian favorablemente con el vinculo

psicoldgico que los colaboradores establecen con Caja Tacna.

4.4.1.2. Verificacion de segunda hip6tesis especifica

a) Hipdtesis estadisticas
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Ho: La contratacion de los empleados no se relaciona significativamente con el
compromiso organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio
2025.

Hi: La contratacion de los empleados si se relaciona significativamente con el
compromiso organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio
2025.

b) Nivel de significacion

El nivel de significancia se fij6 en a. = 0.05.

C) Tipo de prueba estadistica

Rho de Spearman dado que los datos no cumplen con el supuesto de normalidad

d) Célculo de prueba

Se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman mediante el software
estadistico IBM SPSS Statistics version 22.

e) Regla de decision

Si el p-valor (Sig.) < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H.), es decir, existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables.

Si el p-valor (Sig.) > 0.05, no se rechaza la hipotesis nula (Ho).
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f) Resultados
Tabla 18

Correlacion entre Contratacion de los empleados y Compromiso Organizacional

Prueba . - Contratacion de Compromiso
. Variables Estadisticos ..
Estadistica los empleados Organizacional
y Coeficiente de 1.000 759%%
Contratacion de  correlacion
los empleados  Sig. (bilateral) .000
Rho de N 103 103
Spearman . Coeﬁcgr}te de 750 1.000
Compromiso correlacion
Organizacional  Sig. (bilateral) .000
N 103 103

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Decision: Dado que el p-valor (.000) es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)
y se acepta la hipotesis alterna (Hi). La contratacion de los empleados se relaciona
significativamente con el compromiso organizacional.

El coeficiente Rho de Spearman fue de 0.759, una correlacién positiva alta. Esto sugiere
que un proceso de seleccion claro, una adecuada induccion inicial y la percepcién de que la
empresa contrata colaboradores competentes se asocian de manera relevante con el

compromiso que los trabajadores sienten hacia la institucion.

4.4.1.3. Verificacion de tercera hipétesis especifica

a) Hipotesis estadisticas

Ho: La adecuacion al trabajo no se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

H.: La adecuacion al trabajo si se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

b) Nivel de significacion

El nivel de significancia se fij6 en oo = 0.05.
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Se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman mediante el software

estadistico IBM SPSS Statistics version 22.

e) Regla de decision

Si el p-valor (Sig.) < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alterna (H.), es decir, existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables.
Si el p-valor (Sig.) > 0.05, no se rechaza la hipotesis nula (Ho).
f) Resultados

Tabla 19

Correlacion entre Adecuacién al trabajo y Compromiso Organizacional

Pm?be.l Variables Estadisticos Adecuac%on al Comp romiso
Estadistica trabajo Organizacional
3 Coeliciente de 1.000 T54%%
Adecuacion al ~ correlacion
trabajo Sig. (bilateral) .000
Rho de N 103 103
Spearman ‘ Coeﬁme’n’te de 7545k 1.000
Compromiso correlacion
Organizacional  Sig. (bilateral) .000
N 103 103

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Decision: Dado que el p-valor (.000) es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hi). La adecuacion al trabajo se relaciona de manera
significativa con el compromiso organizacional.

Con un Rho de Spearman de 0.754 (correlacién positiva alta), se comprueba que la

claridad en las funciones, el ajuste del puesto a las habilidades y la disponibilidad de recursos

para trabajar se asocian favorablemente con el compromiso del personal con Caja Tacna.
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4.4.1.4. Verificacion de cuarta hipotesis especifica

a) Hipotesis estadisticas

Ho: La Comunicacion Interna no se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

Hi: La Comunicacion Interna si se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

b) Nivel de significacion

El nivel de significancia se fij6 en a. = 0.05.

C) Tipo de prueba estadistica

Rho de Spearman dado que los datos no cumplen con el supuesto de normalidad

d) Célculo de prueba

Se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman mediante el software
estadistico IBM SPSS Statistics version 22.

e) Regla de decision

Si el p-valor (Sig.) < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H.), es decir, existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables.

Si el p-valor (Sig.) > 0.05, no se rechaza la hipotesis nula (Ho).
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f) Resultados
Tabla 20

Correlacion entre Comunicacion interna y Compromiso Organizacional

Prueba . ;L Comunicacion Compromiso
. Variables Estadisticos ..
Estadistica Interna Organizacional

Coeficiente de

., ., 1.000 T67**
Comunicacion  correlacion
Interna Sig. (bilateral) .000
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de 767%* 1.000
Compromiso correlacion ’ '
Organizacional  Sig. (bilateral) .000
N 103 103

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103
colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Decisién: Dado que el p-valor (.000) es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)
y se acepta la hipétesis alterna (Hi). La comunicacion interna presenta una relacion
estadisticamente significativa con el compromiso organizacional.

El coeficiente Rho de Spearman fue de 0.767, indicando una correlacion positiva alta.
Este resultado evidencia que una comunicacion oportuna, canales efectivos y la posibilidad de
expresar ideas libremente se asocian de manera importante con el vinculo psicoldgico de los

colaboradores con Caja Tacna.

4.4.2. Verificacion de hipotesis general

a) Hipdtesis estadisticas

Ho: El endomarketing no se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

Hi: El endomarketing si se relaciona significativamente con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025.

b) Nivel de significacion

El nivel de significancia se fijo en a. = 0.05.
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Se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman mediante el software

estadistico IBM SPSS Statistics version 22.

e) Regla de decision

Si el p-valor (Sig.) < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alterna (H.), es decir, existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables.

Si el p-valor (Sig.) > 0.05, no se rechaza la hipotesis nula (Ho).
f) Resultados
Tabla 21

Correlacion entre Endomarketing y Compromiso Organizacional

Prueba . . . Compromiso
Estadistica Variables Estadisticos Endomarketing Organizacional
Coeﬁme-n’te de 1.000 801"
Endomarketin correlacién
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ g Slg (bilateral) 000
Rho de N 103 103
Spearman ‘ Coeﬁ(;le'n’te de 201" 1.000
Compromiso  correlacion
Organizacional  Sig. (bilateral) .000
N 103 103

Nota. Resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics 22 a partir de la muestra de 103

colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo.

Decisién: Dado que el p-valor (.000) es menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho)

y se acepta la hipotesis alterna (H:). Por tanto, existe una relacion estadisticamente significativa

entre el endomarketing y el compromiso organizacional.

El coeficiente Rho de Spearman alcanzo un valor de 0.801, lo que indica una

correlacion positiva alta entre ambas variables. Esto significa que, a mayor nivel de
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endomarketing percibido por los colaboradores, se asocia un mayor compromiso

organizacional hacia Caja Tacna.
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DISCUSION

El objetivo central de esta investigacion fue examinar la asociacion entre el
endomarketing y el compromiso organizacional de los trabajadores de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, durante el afio 2025. A continuacion, se contrastan los hallazgos obtenidos con
los antecedentes y los fundamentos tedricos que respaldan el estudio.

En lo que respecta a la hipotesis principal, se formulo la existencia de una relacion
significativa entre el endomarketing y el compromiso organizacional. Los datos recolectados
respaldan dicha premisa, al arrojar un coeficiente Rho de Spearman de 0.801 con un p-valor de
.000 (inferior a 0.05), lo que evidencia una correlacion positiva de gran intensidad. Este
resultado guarda similitud con lo documentado por Serda (2024), quien report6 una correlacion
positiva elevada (Rho = 0.866) entre el endomarketing y el compromiso laboral en las MYPE
ferreteras de Huamanga. De igual modo, Cordova (2023) identificd una correlacién positiva de
magnitud considerable (Rho = 0.651) en una compafiia del sector automotriz. A escala local,
Ferro (2021) también constatd una relacion significativa entre ambas variables en la empresa
ADC SAC de Tacna, lo que consolida la consistencia del hallazgo en diversos contextos
empresariales. Las diferencias observadas en los valores de los coeficientes podrian atribuirse
a las caracteristicas propias de cada organizacion. En el caso de Caja Tacna, al ser una entidad
financiera con una posicion consolidada, parece haber logrado una integracion mas estrecha
entre sus acciones de endomarketing y el compromiso de su personal.

En relacion con la primera hipotesis especifica, se planted que el desarrollo del personal
estad vinculado al compromiso organizacional. Los resultados mostraron un Rho de Spearman
de 0.655 (p = .000), lo que indica una correlacion positiva de nivel moderado. Este dato
concuerda con lo expuesto por Chiluisa et al. (2024), quienes subrayaron la relevancia de
mejorar la capacitacion y el reconocimiento del desempefio para fortalecer el compromiso en

el GAD Municipal Intercultural de Pujili. Asimismo, Diaz (2021) hall6 una correlacién positiva
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significativa (r = 0.693) entre el endomarketing y el compromiso organizacional en la
Universidad Peruana Union Filial Tarapoto, empleando el mismo modelo de Bohnenberger
(2005) que fundamenta el presente trabajo. La proximidad entre los coeficientes sugiere que el
crecimiento profesional de los trabajadores constituye un factor relevante asociado a los
vinculos afectivos y normativos dentro de la organizacion. No obstante, la menor intensidad de
esta correlacion frente a otras dimensiones podria explicarse por el hecho de que el avance
profesional depende también de factores individuales que escapan al control directo de la
empresa.

En cuanto a la segunda hipdtesis especifica, se sostuvo que la contratacién del personal
guarda relacion con el compromiso organizacional. Se obtuvo un Rho de Spearman de 0.759
(p = .000), lo que evidencia una correlacion positiva de alta magnitud. Este resultado es
coherente con lo planteado por Francisco y Bejarano (2021), quienes afirman que el marketing
interno implementado desde los procesos de seleccidn e induccidn posee un gran potencial para
reforzar el compromiso laboral. De manera similar, Céaceres (2021), en su estudio sobre la
empresa Sertaad S.R.L. en Tacnay Moquegua, encontré que las estrategias de endomarketing,
como la formacion, los incentivos econdmicos y la comunicacién interna efectiva, estan
asociadas con la productividad y la adhesién de los trabajadores. El elevado coeficiente
registrado en esta investigacidn sugiere que Caja Tacna ha logrado articular adecuadamente
sus procesos de contratacion, seleccion e induccion con las expectativas de su personal,
generando desde el inicio un vinculo so6lido con la entidad.

Respecto a la tercera hipotesis especifica, se propuso gue la correspondencia entre el
puesto y el trabajador estd vinculada al compromiso organizacional. El andlisis estadistico
arrojo un Rho de Spearman de 0.754 (p = .000), lo que representa una correlacion positiva de
nivel alto. Este hallazgo se alinea con lo sefialado por Bohnenberger (2005), quien indica que

la concordancia entre las capacidades, motivaciones y aspiraciones del empleado y las tareas
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que desempefia constituye un pilar del endomarketing. Los resultados indican que los
trabajadores de Caja Tacna perciben que sus cargos se ajustan a sus competencias y que cuentan
con los recursos necesarios para realizar su labor, aspecto que se relaciona con su compromiso,
especialmente con el componente afectivo, es decir, el auténtico deseo de permanecer porque
se sienten realizados profesionalmente.

En lo que atafie a la cuarta hipotesis especifica, se planted que la comunicacion interna
estd asociada al compromiso organizacional. Los datos mostraron un Rho de Spearman de
0.767 (p = .000), confirmando una correlacion positiva alta. Este resultado coincide con lo
reportado por Chiluisa et al. (2024), quienes enfatizaron la importancia de optimizar la
comunicacion interna para fortalecer el compromiso organizacional. Asimismo, Céaceres
(2021) identificdé que una comunicacién interna eficaz constituye una de las estrategias
centrales del endomarketing vinculadas al rendimiento laboral y a la competitividad
empresarial. El alto coeficiente obtenido sugiere que, en Caja Tacna, la informacién circula
oportunamente, los canales utilizados son efectivos y existe libertad para expresar ideas, lo que
genera un entorno laboral abierto que se relaciona con el vinculo psicoldgico entre el empleado
y la organizacion.

Cabe destacar que los resultados de este estudio difieren de lo reportado por Chasanah
et al. (2021), quienes encontraron que el endomarketing no ejerce un efecto directo
significativo sobre el compromiso organizacional, sino que su influencia se produce de manera
indirecta a través de la satisfaccion laboral y la justicia organizacional. Esta discrepancia podria
atribuirse a diferencias contextuales y metodoldgicas: mientras que la investigacién de
Chasanah et al. (2021) se realizé con docentes universitarios en Indonesia y prob6 un modelo
de mediacion, el presente estudio se llevé a cabo en una institucion financiera peruana con un

enfoque correlacional bivariado, donde las practicas de endomarketing podrian tener una
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asociacion mas directa con el compromiso debido a la naturaleza del trabajo y a la cultura
organizacional.

Los resultados descriptivos también ofrecen informacion relevante para el analisis. Se
observo que la mayoria de los colaboradores se situé en el nivel favorable tanto en
endomarketing (96.12%) como en compromiso organizacional (91.26%). Esta baja
variabilidad podria limitar la intensidad de las correlaciones, por lo que los coeficientes
obtenidos deben interpretarse con precaucion. No obstante, el hecho de que todas las
correlaciones resultaran significativas a pesar de esta limitacion evidencia la solidez de la
relacion entre las variables. La alta concentracion de respuestas en el nivel favorable refleja,
ademas, una percepcion generalizada positiva entre los colaboradores, 1o que es consistente
con la cultura de una entidad financiera sélida como Caja Tacna, que invierte en la gestion de
su cliente interno.

Finalmente, es preciso reconocer que el estudio se baso en un disefio no experimental
de corte transversal, lo que impide establecer relaciones causales. Asimismo, a pesar del
anonimato de la encuesta, no puede descartarse por completo el sesgo de deseabilidad social,
dado que los colaboradores podrian haber tendido a responder de manera positiva sobre su
entorno laboral. Futuras investigaciones podrian complementar estos hallazgos con
metodologias cualitativas que permitan profundizar en las percepciones aqui reportadas y
explorar los matices que las cifras no alcanzan a capturar, particularmente en el componente
de continuidad, donde se registro la mayor proporcion de respuestas en percepcién moderado
(12.62%) y un caso en percepcion desfavorable (0.97%).

En relacién con lo anterior, es necesario sefialar una aparente contradiccion entre la
descripcion del problema planteada en el capitulo I, donde se aludia a deficiencias en el
endomarketing y a un bajo compromiso organizacional, y los resultados obtenidos, que

muestran percepciones mayoritariamente favorables en ambas variables. Dicha aparente
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incoherencia se explica porque el planteamiento del problema se construyd a partir de la
literatura y de diagnosticos generales del sector financiero, no a partir de un diagnostico previo
especifico de la sede estudiada. Por lo tanto, los hallazgos de esta investigacion no contradicen
un diagndstico previo negativo, sino que describen la realidad concreta de Caja Tacna, sede
Francisco Lazo, en el afio 2025, la cual resulta favorable en términos de endomarketing y
compromiso organizacional, con la salvedad del componente de continuidad. No obstante, el
posible sesgo de deseabilidad social ya sefialado también pudo haber influido en la alta
concentracion de respuestas en niveles favorables, por lo que se recomienda interpretar los

resultados con cautela.
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CONCLUSIONES
PRIMERA:
Se encontro una correlacion significativa de nivel positivo moderado entre el desarrollo de los
colaboradores y el compromiso organizacional (Rho de Spearman = 0.655; p =.000). Aunque
esta asociacion es menos intensa que la observada en otras dimensiones, el resultado confirma
que las formaciones periodicas, el estimulo al crecimiento profesional y el respaldo para
adquirir nuevas competencias se vinculan favorablemente con el lazo entre el empleado y la
entidad. El 95.15% de los trabajadores valoré esta dimension en una percepcion favorable, lo
cual evidencia que la empresa posee una base solida en este rubro, aunque aun existe un
reducido margen (4.85% en percepcion moderado) para que las oportunidades de capacitacion
Ileguen de manera homogénea a todo el personal.
SEGUNDA:
La contratacion de empleados evidencio una relacion significativa y positivamente alta con el
compromiso organizacional (Rho de Spearman = 0.759; p = .000). Ello implica que contar con
procesos de seleccidn transparentes, una induccion inicial adecuada y la percepcion de que se
incorpora personal competente son factores que inciden directamente en el compromiso que
los trabajadores desarrollan hacia Caja Tacna. ElI 93.20% de los encuestados se ubico en la
percepcion favorable de esta dimensidn, lo que refleja la eficacia de las politicas de
reclutamiento y acogida de la compaiiia.
TERCERA:
La adecuacion al trabajo mostré una correlacion significativa y positivamente alta con el
compromiso organizacional (Rho de Spearman = 0.754; p = .000). Este resultado confirma que
disponer de funciones claramente definidas, puestos acordes a las capacidades personales y
recursos suficientes para ejecutar las tareas se asocia de manera positiva con el compromiso.

Con un 95.15% de colaboradores en percepcidn favorable, Caja Tacna demuestra haber logrado
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ubicar a su personal en posiciones concordantes con sus competencias, lo cual se relaciona con
el deseo de permanencia y la identificacion con la entidad.

CUARTA:

La comunicacion interna fue la dimension que presentd la correlacion mas elevada con el
compromiso organizacional entre las cuatro analizadas (Rho de Spearman = 0.767; p = .000).
Este hallazgo resalta que una informacién oportuna, canales efectivos y la libertad para
expresar ideas son elementos estrechamente vinculados con que los empleados se sientan parte
de la institucion. El 96.12% de los trabajadores situd esta dimension en percepcion favorable,
y solo un 3.88% en percepcion moderado (sin casos desfavorables), lo que indica que Caja
Tacna ha consolidado un entorno comunicacional transparente y abierto, constituyendo uno de
los pilares més firmes del compromiso organizacional.

QUINTA:

El endomarketing se relaciona de manera significativa y positivamente alta con el compromiso
organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, afio 2025 (Rho de
Spearman = 0.801; p = .000). Este resultado indica que, en la medida en que los trabajadores
perciben mejores practicas de endomarketing, su compromiso con la institucion se asocia de
forma considerable. Descriptivamente, el 96.12% de los encuestados se ubicO en una
percepcion favorable de endomarketing, lo que refleja una gestion del cliente interno muy bien
valorada por la plantilla. Las dimensiones “comunicacion interna” y “contratacion de los

empleados” resultaron ser las de mayor peso en esta relacion.
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RECOMENDACIONES
PRIMERA:
Desde el area de recursos humanos, se recomienda seguir reforzando el endomarketing como
una estrategia global de gestion del cliente interno, puesto que ha evidenciado una relacion
positiva de alta intensidad con el compromiso organizacional (Rho =0.801). Con tal fin, resulta
esencial realizar evaluaciones periodicas de las percepciones del personal a través de encuestas
de clima laboral y sesiones de grupo focal, que posibiliten detectar oportunamente cualquier
cambio en los niveles de satisfaccion. De igual manera, se propone formalizar un plan anual de
endomarketing que integre las cuatro dimensiones examinadas en este estudio, garantizando
que las acciones no dependan de iniciativas puntuales, sino que respondan a una politica
institucional permanente en esta sede.
SEGUNDA:
A través del area de capacitacion y desarrollo de Caja Tacna, se sugiere ampliar la cobertura
de las oportunidades de formacion profesional, atendiendo al 4.85 % de colaboradores que
percibio el desarrollo de los colaboradores en una percepcion moderado. Si bien la mayoria
valora positivamente esta dimension (95.15 % en percepcion favorable), conviene disefiar un
plan de capacitacion personalizado que considere las necesidades especificas de cada puesto y
las aspiraciones de crecimiento de cada colaborador. Complementariamente, se debe
implementar un sistema de seguimiento post-capacitacién que mida el impacto real de los
cursos en el desempefio laboral, de modo que la inversion en formacion se traduzca en mejoras
concretas tanto para el trabajador como para la organizacion.
TERCERA:
A través del area de seleccidn y contratacion de la sede Francisco Lazo, se debe mantener la
claridad y transparencia de los procesos de reclutamiento, induccion y seleccidn, ya que esta

dimensidn alcanzé una correlacion alta con el compromiso organizacional (Rho = 0.759). Para
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atender al 6.80 % que calificd esta dimension en percepcion moderado, se sugiere revisar
periédicamente los protocolos de induccion y designar un mentor o padrino para cada nuevo
colaborador durante sus primeros tres meses, facilitando asi su adaptacion inicial y reforzando
su sentido de pertenencia desde el primer dia en esta sede.

CUARTA:

A través de las jefaturas de cada area de Caja Tacna, sede Francisco Lazo, se aconseja reforzar
la adecuacién al trabajo, asegurando que las funciones de cada puesto estén claramente
documentadas y que los perfiles de los colaboradores se ajusten de manera continua a las
exigencias cambiantes del cargo. Si bien el 95.15 % se ubico en percepcién favorable, el 4.85
% restante en percepcion moderado podria beneficiarse de evaluaciones semestrales de ajuste
puesto-persona, donde se dialogue abiertamente sobre las fortalezas, las areas de mejora y las
expectativas de cada trabajador respecto a sus funciones. Esta practica no solo se asociaria con
el componente afectivo del compromiso, sino que también aportaria insumos valiosos para la
planificacién de la capacitacion.

QUINTA:

Considerando que la comunicacion interna fue la dimension que mostré la correlacion mas
elevada con el compromiso organizacional (Rho = 0.767), se sugiere a la alta direccién y al
area de comunicaciones de la sede Francisco Lazo mantener y fortalecer los canales que han
demostrado ser efectivos. En concreto, es necesario asegurar que la informacién relevante
circule de forma oportuna en todos los niveles jerarquicos y que los espacios ya existentes para
la libre expresion de ideas se conserven como una practica institucional. Asimismo, se
recomienda que las acciones de comunicacién interna incorporen mecanismos de
reconocimiento, difusién de logros y fortalecimiento de los valores institucionales, con la
finalidad de consolidar el componente afectivo del compromiso organizacional, el cual fue la

dimension mejor valorada por los colaboradores. De esta manera, se contribuira a fortalecer el
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sentido de pertenencia, el orgullo institucional y la identificacion emocional de los trabajadores
con Caja Tacna. No se identificaron casos en nivel desfavorable, y Unicamente un 3.88% se
situo en nivel moderado, lo cual refleja un entorno comunicacional robusto. Sin embargo, se
recomienda implementar reuniones mensuales de retroalimentacion entre jefes y equipos de
trabajo, con el fin de garantizar que la comunicacién continte siendo un soporte fundamental

del compromiso organizacional y del vinculo afectivo de los colaboradores con la institucion.
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Titulo de investigacion: EI Endomarketing y el Compromiso Organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, Sede Francisco Lazo, Afio

2025
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Dimensiones Poblacion y Diseiio y Tipo Instr{lmfmto ¥
Muestra b Técnica
Técnica:
Encuesta.
Instrumento:
Cuestionario
Variable 1: estructurado con
Endomarketing Poblacién: Disefio: escala Likert de 5
El end keting s 140 colaboradores | No experimental, | puntos (35 items:
;Cual es la relacion entre | Demostrar la relacion S Concepto: de Caja Tacna, de corte 20 para
. - relaciona . ., P Desarrollo de los . ] .
el Endomarketing v el entre el Endomarketing S . Estrategia de gestion que sede Francisco transversal. Endomarketing y
: . significativamente con el . . colaboradores
Compromiso y el Compromiso COmDromiso considera al trabajador » Contratacion de los Lazo 15 para
Organizacional de los Organizacional de los or aﬂiz acional de los como cliente interno, e .lea dos Tipo: Compromiso
colaboradores de Caja colaboradores de Caja & . buscando fortalecer su D . . | Muestra: Basica o pura. Organizacional).
- - colaboradores de Caja . .. | P Adecuacion al trabajo
Tacna, sede Francisco Tacna, sede Francisco - compromiso, motivacion S 103 colaboradores
~ < N < Tacna, sede Francisco : : . P Comunicacion interna . .
Lazo, ano 2025? Lazo, ano 2025. o c e identificacion con los (muestreo Nivel: Tratamiento
Lazo, ano 2025. - P .. .
objetivos probabilistico Descriptivo — estadistico:
organizacionales aleatorio simple). | correlacional. Prueba de
(Bohnenberger, 2005). normalidad
(Kolmogdrov-
Smirnov).

Coeficiente de
correlacion Rho
de Spearman.
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Poblacion y
Muestra

Disenio y Tipo

Instrumento v
Teécnica

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Dimensiones

Problemas Especificos | Objetivos Especificos Hipotesis Especificas
a) ;Cual es la relacion a) Determinar la relacion zn):nlEa Lg::;gigije los
entre el desarrollo de los | entre el desarrollo de los | lac;
colaboradores y el colaboradores y el relaciona

. . significativamente con el
cotmpromiso compromiso compromiso
organizacional de los organizacional de los ) prom, ldel
colaboradores de Caja colaboradores de Caja of %a]r; 1z‘acllo‘na p) © CO?
Tacna, sede Francisco Tacna, sede Francisco ;‘Z:n:l:;;;e;raZCis?z
Lazo, afio 20257 Lazo, afio 2025. T

Lazo, afio 2025.

b) ;Cual es la relacion b) Determinar la relacion | b) La contrataciéon de los
entre la contratacion de | entre la contratacién de | empleados se relaciona
los empleados vy el los empleados y el significativamente con el
cotmpromiso compromiso compromiso
organizacional de los organizacional de los organizacional de los
colaboradores de Caja colaboradores de Caja colaboradores de Caja Variable 2:
Tacna, sede Francisco Tacna, sede Francisco Tacna, sede Francisco Compromiso
Lazo, afio 20257 Lazo. afio 2025. Lazo. afio 2025. Organizacional
c) ;Cual es la relacion ¢) Determinar la relacion ¢) La adccuacion al Concepto:

entre la adecuacion al
trabajo y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de Caja
Tacna, sede Francisco
Lazo, afio 20257

d) ¢ Cual es la relacién
entre la comunicacion
interna y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de Caja
Tacna, sede Francisco
Lazo, afio 20257

entre la adecuacion al
trabajo y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de Caja
Tacna, sede Francisco
Lazo, afio 2025.

d) Determinar la relacion
entre la comunicacion
interna y el compromiso
organizacional de los
colaboradores de Caja
Tacna, sede Francisco
Lazo, afio 2025.

trabajo se relaciona
significativamente con el
COMpPromiso
organizacional de los
colaboradores de Caja
Tacna, sede Francisco
Lazo, afio 2025.

d) La comunicacién
interna se relaciona
significativamente con el
compromiso
organizacional de los
colaboradores de Caja
Tacna, sede Francisco
Lazo, afio 2025.

Vinculo psicologico que
el trabajador desarrolla
con la organizacion,
mnfluyendo en su
decisi6n de permanecer
y en su nivel de
involucramiento con sus
metas (Meyer & Allen,
1991),

P Componente de
continuidad

» Componente afectivo
P Componente
normativo
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20. Puedo expresar mis ideas y opiniones libremente.

. Definicion Definicion . . ;
Variable . Dimensiones [tems Escala Instrumento
conceptual operacional
1. La empresa brinda capacitaciones de manera periddica .
2. Las capacitaciones recibidas mejoran mi desempefio laboral. Ordinal
Desarrollo delos 577, empresa promueve mi crecimiento profesional (E}scala
colaboradores ' : — ' Likert de 5
4. Recibo apoyo para desarrollar nuevas habilidades laborales. puntos) (5=
. . - - : : : Totalmente
Estrategia de Nivel 5. La empresa se preocupa por el desarrollo de sus colaboradores. o men
gestién que alcanzado 6. El proceso de seleccion es claro y comprensible.
considera al segin las 7. El personal contratado cumple con el perfil del puesto. 4= 8
trabajador como | dimensiones: | Contratacion de : PR y . ®
) : 8. La informacion brindada durante la contratacion es adecuada. Parcialmente g
cliente interno, | Desarrollo de | los empleados : 5
0. La empresa selecciona colaboradores competentes. de acuerdo L
buscando los E
fortalecer su | colaboradores 10. El proceso de induccion facilita mi adaptacion nieial. @
. o ; - - 3= g
commpromiso, Contratacion 11. Mis funciones estan claramente definidas. Indiferente g
motivacion e de los 12. Mi puesto se ajusta a mis habilidades ¥ conocimientos. E
identificacion empleados, | Adecunacion al - : ” : . = b7
.. ., . 13. Recibo orientacion para realizar correctamente mis tareas. = 1]
con los objetivos | Adecuacion al | trabajo . . - Parcialmente 5
organizacionales trabajo y 14. Cuento con log recursos necesarios para mi trabajo. .
(Bohnenberger, | Comunicacioén 15. Me siento satisfecho con las tareas que realizo.
2005 . - - : desacuerdo
2005). interna. 16. La informacion en la empresa se comunica de manera oportuna.
17. Recibo la informacidn necesaria para realizar mi trabajo. 1=
Comunicacion . - -
interna 18. Existe buena comunicacion entre jefes y colaboradores. Totalmente
PN : en
19. Los canales de comunicacion interna son efectivos.
desacuerdo)

Nota. Elaboracion en funcion al modelo de endomarketing propuesto por Bohnenberger (2005).
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sentimiento de culpa.

14. La organizacioén ha invertido en mi v quiero
corresponder.

15. Siento que debo contribuir al éxito de Caja Tacna.

. Definicion Definicion . . ;
Variable . Dimensiones Ttems Escala Instrumento
conceptual operacional
1. Tengo muchas razones para quedarme en esta
organizacion.
2. Cambiar de trabajo significaria perder beneficios
importantes.
3. Permanecer en la institucion es lo mds seguro para mi .
CO]IE[IOIII;IIEE de en este momento gop Ordinal (Escala
continuida : : . : : Likert de 5
. 4. Dejar la organizacion generaria demasiados puntos) (5=
- ~ Vinculo inconvenientes personales o econémicos. Totalmente de
= psicolédgico que el : = ; - — -
g trabajador Nivel 5. Considero que mi estabilidad profesional depende de acuerdo g
g alcanzado seguir aqui. @
= desarrolla con la . guit aq : ; _ g
] S, seglin las 6. Me siento orgulloso de pertenecer a Caja Tacna. 4= 53
= organizacion, di . ) : ——° : Parcialment g
) influyendo en su A Lmensmnes(.i 7. Me identifico con los valores de Caja Tacna. grcm e(:l € o
~ s, -omponente de . . . . . . e acuerdo o
o decision de conl:t’inuj dad Componente 8. Me siento motivado a dar lo mejor de mi en mi trabajo. o
= . . =
= ermanecer y en su * | afectivo : s o . =
2 p . ldy Componente 9. Me siento parte de la farm.h.a de la organizacién. 3= Indiferente g
S . lluve © afectivo y 10. Me emociona hablar positivamente de la institucion &=
a2 involucramiento
g‘ Componente con otros. 2= 5
2 con sus metas . : : N . 8]
normativo. 11. Me siento responsable de apoyar a mis compafieros y a | Parcialmente
@] (Meyer & Allen,
1991) la empresa. en desacuerdo
12. Me siento comprometido por principios éticos con la
C ¢ empresa. 1= Totalmente
omponente : . ) .
P . 13. Dejar la institucion antes de tiempo me generaria un en desacuerdo)
normativo

Nota. Elaboracion en funcion al modelo de compromiso organizacional propuesto por Meyer y Allen (1991).
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4. Cuestionario aplicado
El cuestionario fue administrado en formato digital mediante Google Forms. Se presenta
a continuacion el texto exacto de las preguntas, las instrucciones y la escala de respuesta

utilizados.

EL ENDOMARKETING Y EL COMPROMISO ORGANIZACIONAL DE LOS
COLABORADORES DE CAJA TACNA, SEDE FRANCISCO LAZO, ANO 2025
El presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion desarrollado por el
Bachiller Diego Jahil Alemén Flores, egresado de la carrera profesional de Ingenieria
Comercial de la Universidad Privada de Tacna, con el proposito de optar el titulo
profesional correspondiente. La investigacion titulada “El endomarketing y el
compromiso organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, Sede Francisco Lazo,
afio 2025 tiene como objetivo analizar la relacion entre dichas variables en el contexto
institucional sefialado. En este sentido, se solicita su valiosa colaboracion para el
desarrollo del presente cuestionario. Las respuestas serdn tratadas con estricta
confidencialidad y utilizadas exclusivamente con fines académicos.

Escala de respuesta:

1 2 3 4 5
Totalmente

Parcialmente Parcialmente Totalmente
en Indiferente

en desacuerdo de acuerdo de acuerdo
desacuerdo

VARIABLE 1: ENDOMARKETING
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Conjunto de estrategias de marketing interno orientadas a motivar, integrar y
comprometer a los colaboradores, alineandolos con los objetivos de la organizacion.
Dimension: Desarrollo de los colaboradores

1. Laempresa brinda capacitaciones de manera periddica.

2. Las capacitaciones recibidas mejoran mi desempefio laboral.

3. Laempresa promueve mi crecimiento profesional.

4. Recibo apoyo para desarrollar nuevas habilidades laborales.

5. Laempresa se preocupa por el desarrollo de sus colaboradores.
Dimension: Contratacién de los empleados

6. El proceso de seleccion es claro y comprensible.

7. El personal contratado cumple con el perfil del puesto.

8. Lainformacion brindada durante la contratacion es adecuada.

9. Laempresa selecciona colaboradores competentes.

10. El proceso de induccion facilita mi adaptacion inicial.
Dimension: Adecuacién al trabajo

11. Mis funciones estan claramente definidas.

12. Mi puesto se ajusta a mis habilidades y conocimientos.

13. Recibo orientacion para realizar correctamente mis tareas.

14. Cuento con los recursos necesarios para mi trabajo.

15. Me siento satisfecho con las tareas que realizo.
Dimensién: Comunicacion interna

16. La informacion en la empresa se comunica de manera oportuna.

17. Recibo la informacion necesaria para realizar mi trabajo.

18. Existe buena comunicacion entre jefes y colaboradores.

19. Los canales de comunicacién interna son efectivos.
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20. Puedo expresar mis ideas y opiniones libremente.

VARIABLE 2: COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Grado de identificacién, involucramiento y lealtad del colaborador hacia la organizacion,

que influye en su permanencia y desempefio laboral.

Dimension: Componente de continuidad

1.

2.

5.

Tengo muchas razones para quedarme en esta organizacion.

Cambiar de trabajo significaria perder beneficios importantes.

Permanecer en la institucién es lo méas seguro para mi en este momento.

Dejar la organizacion generaria demasiados inconvenientes personales o
econémicos.

Considero que mi estabilidad profesional depende de seguir aqui.

Dimension: Componente afectivo

6.

7.

8.

9.

Me siento orgulloso de pertenecer a Caja Tacna.
Me identifico con los valores de Caja Tacna.
Me siento motivado a dar lo mejor de mi en mi trabajo.

Me siento parte de la familia de la organizacion.

10. Me emociona hablar positivamente de la institucién con otros.

Dimensién: Componente normativo

11. Me siento responsable de apoyar a mis compafieros y a la empresa.

12. Me siento comprometido por principios éticos con la empresa.

13. Dejar la institucién antes de tiempo me generaria un sentimiento de culpa.

14. La organizacion ha invertido en mi y quiero corresponder.

15. Siento que debo contribuir al éxito de Caja Tacna.
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EL ENDOMARKETING Y EL COMPROMISO
ORGANIZACIONAL DE LOS COLABORADORES
DE CAJA TACNA, SEDE FRANCISCO LAZO, ANO
2025

El presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacién desarrollado por el Bachiller Diego Jahil
Aleman Flores, egresado de la carrera profesional de Ingenieria Comercial de la Universidad Privada de Tacna,
con el propésito de optar el titulo profesional correspondiente. La investigacion titulada “El endomarketing y el
compromiso organizacional de los colaboradores de Caja Tacna, Sede Francisco Lazo, afio 2025" tiene como
objetivo analizar |a relacién entre dichas variables en el contexto institucional sefialado.En este sentido, se
solicita su valiosa colaboracion para el desarrollo del presente cuestionario. Las respuestas seran tratadas
con estricta confidencialidad y utilizadas exclusivamente con fines académicos.

VARIABLE ENDOMAKERTING

Conjunto de estrategias de marketing interno orientadas a motivar, integrar y comprometer a los
colaboradores, alinedndolos con los objetivos de la organizacion.
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5. Validacién de Expertos

]

Universidad Privada de

Unidad de Investigacion FACEM
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Facultad de Ciencias

Tacna Empresariales
Codificacion Version Pégina
UI-PTI-04 1.0 1de?2

TITULO DE LA INVESTIGACION: [75'0"'““’1“‘["5 el WWW‘?(Ia"WM‘/ﬂé b

colaboadoes gh CGan Toenc, Sek Frunago Aazd; Ago 101)

NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO:

Lomr 0. LS TBGEODG A ...o..ooeeeeeeeeeereesessseseessesseseessensensessssaestesenses
3

I.- DATOS GENERALES:

BARTESAGH. ASTE WILLIAM HMAKIAD

1:1. Apellidos 'y nombres:del experto; . ¥ i TR T e R by s s wan e nnees
1.2. Instituciéon donde labora:
1

UNTEE6

................................. Tiiaseecassacastrsanassarasasesastanans

.3. Labor que desempeiia .. m € ”72 . OO U{ﬂ S B SRS

1.4. Grado académico mas alt
1.5. Autor del instrumento: ..

II.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
ORES EVALUAR ITEMS Buena
1 2 3 ) 5
1 Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado. X
2.0bjetividad | Esta expresado en
conductas observables y X
medibles.
3.Actualidad | Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia. X
4.0Organizacid | Existe una organizacion X
n l6gica.
S.Suficiencia | Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad
6.Intencionali | Adecuado para valorar
dad aspectos de las estrategias X
cientificas.
7.Consistencia | Basado en aspecto tedrico- x
cientifico.
8.Coherencia | Entre los indices,
indicadores y las x
dimensiones.
9.Metodologia | La estrategia responde al X
proposito del diagndstico.
Total parcial L\ 1/0
Sumatoria total
44
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Codificacion Version Pégina
UI-PTI-04 1.0 2de 2

IIT. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable 34-45 [X]
Por corregir 22 -33 [_]
No aplicable 9-21 []

Lugar y fecha: 7@CN& (2 W M 202(¢

ANEXOS:
Se adjunta:
a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.

b.- Matriz de consistencia interna de items.

Nota. Ejemplo de elaboracién de Matriz de consistencia interna de items.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS

DIMENSIONES BASES TEORICAS ITEMS

D1 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimension
tedrico

D2 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en |a teoria de la dimensién
tedrico

D3 Teoria y citas contenidos en ¢l marco Con base en la teoria de la dimensién
tedrico
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Universidad Privada de

@ﬂ Unidad de Investigacion FACEM 7
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS e

Facultad de Ciencias

Joem Empresariales
Codificacion Versién Pégina
UI-PTI-04 1.0 1de2

TITULO DE LA INVESTIGACION: ﬂﬁ‘“('“"'u“} ‘(”/ (W"f"""“" &ﬂ“'“””""’{‘é fos

ldéborudines b Coza Taenc, Seck Franui® oo, 47w 20
NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO:
Kndomorkeh

.- DATOS GENERALES:

I
y " <
1.1. Apellidos y nombres del expeno:??ﬂmgswﬂ PR Wivimet naxero

1.2. Institucion donde labora: .. WNIBL SRFE R R et R e
1.3. Labor que desempeiia Dec ERTE BNIVERS TAR o

1.4. Grado académico més alto .. ”’gcﬁ"s's’fﬁ WEIEWIRE oo
1.5. Autor del instrumento: 'B“(fll °.L1v/ M""—"‘) .......................................

I1.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente

ORES EVALUAR ITEMS Buena
1 2 3 4
1.Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado.

2.0bjetividad | Esta expresado en
conductas observables y
medibles.

3.Actualidad | Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia. X

4.Organizacié | Existe una organizacion

n logica.

5.Suficiencia | Comprende los aspectos en
cantidad y calidad

6.Intencionali | Adecuado para valorar

dad aspectos de las estrategias
cientificas.

7.Consistencia | Basado en aspecto tedrico-
cientifico.

8.Coherencia | Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

9.Metodologia | La estrategia responde al
proposito del diagndstico.
Total parcial L1

Sumatoria total

".Eg><><><><-><>< >< X
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UI-PTI-04

Version
1.0

Pagina
2de?2

I11. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable 34-45 [X]

Por corregir 22

No aplicable 9

Lugar y fecha:

~33: =]
—21 [m)

“Jaom~ 0L W

; a(u(éeoéé

ANEXOS:

Se adjunta:

a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.

b.- Matriz de consistencia interna de items.

Nota. Ejemplo de elaboracién de Matriz de consistencia interna de items.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS

DIMENSIONES

BASES TEORICAS

ITEMS

DI

Teoria y citas contenidos en el marco Con base en |a teoria de la dimensién

tedrico

Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién

tedrico

Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién

tedrico
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@ Unidad de Investigacion FACEM
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Universidad Privada de Facultad de Ciencias

Tacna Empresariales
Codificacion Version Pagina
UI-PTI-04 1.0 1de2

Clabocactores do (@ Tacna, Seok Konutco here | 43, 2028
NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO:
...... Lompromi g, SemsBaqsOna ............cccveeeeeeeereesesessessessessessessesssssssnsenes

I.- DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del experto: M%O&y °,&\’a"‘os¢r ...........

1.2. Institucion donde labora: .Q@N...... M. .o S
1.3. Labor que desempeiia ...... ey R T o

1.4. Grado académico mas altg ...... H OQQTEO .................................................. S
1.5. Autor del instrumento: 2«4\ )'25 Lok AMF""'—I .....................................

II.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena Muy | Excelente

ORES EVALUAR ITEMS Buena
1 2 3 4 5
1.Claridad Esta formulado  con
lenguaje apropiado. )C

7

2.0bjetividad | Esta expresado en
conductas observables vy
medibles.

3.Actualidad | Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia.
4.Organizacié | Existe una organizacion

n logica.

5.Suficiencia | Comprende los aspectos en
cantidad y calidad

6.Intencionali | Adecuado para valorar

dad aspectos de las estrategias
cientificas.
7.Consistencia | Basado en aspecto tedrico-

¥
%
S
¥
cientifico. )0
)L
)(.
27

8.Coherenciza | Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

9.Metodologia | La estrategia responde al
propoésito del diagnéstico.
Total parcial

Sumatoria total Zé’
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Codificacion Version Pagina

UI-PTI-04 1.0 2de?2
ITI. OPINION DE APLICABILIDAD:
Aplicable 34 - 45 [{
Por corregir 22 -33 [
No aplicable 9-21 []

02-06-26
Lugar y fecha:

irma del experto
ANEXOS:
Se adjunta:
a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.
b.- Matriz de consistencia interna de items.
Nota. Ejemplo de elaboracion de Matriz de consistencia interna de items.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS

DIMENSIONES BASES TEORICAS ITEMS

D1 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién
I tedrico
| D2 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién

tedrico
D3 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién
tedrico
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! Universidad Privada de

.

; W I Unidad de Investigacion FACEM
2 FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS

- |3

Facultad de Ciencias

iivn Empresariales
Cedificacion Version Pégina
L. UI-PT1-04 1.0 1de 2

(daboredores te Coye Teencs, Spdp Yrandisto AGso, AR0 2025
NOMBRE DE ;Lj:" VARIABLE DEL INSTRUMENTO:

TITULO DE LA INVESTIGACION: £/, ﬁ"“""“”‘d":] o Compromise 0!1“"’?“.‘"';"“/4 los

I.- DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del experto: n we}ﬁ;". : WOS . ..... N
i

1.2, Iasnutucion donde labora: . MV..1. T e T R
1.3 Labor que desempena .... 00Oy T o RS I
1.4. Grado académicomas altg ... ........ ﬂ%e&? e e e e
1.5. Auror del instrumento: &?L@QOJJ\[ .Jéwr‘ﬂ”’” ......................................

IL.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

{ INDICAD | CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
ORES EVALUAR ITEMS Buena
e 1 2 3 4 5
i f.Claridad Estdi  formulado  con
lenguaje apropiado. 74
2.0%ietivided | Esta expresado en
conductas observables y
o medibles. )C
T.Actualidad | Adecuado al avance de la
| ciencia y tecnologia. >‘
4Organizacié | Existe una organizacion 7{‘
L1 B logica.
i 3.Suficiencia | Comprende los aspectos en .
f _____ - _i_cantidad y calidad )C
{ 6 fmencionali | Adecuado para valorar Y
j ded 5 ! aspectos de las estrategias )(
: | cientificas.
i 7.Consisiencia | Basado en aspecto te6rico-
i cientifico. )c
i 8.Coherencia | Entre los indices,
i indicadores y las
A 2 ____ dimensiones. ><
| 9-Metodologia | La estrategia responde al
proposito del diagnostico. X
| -
; Total parcial 2? /O
T Sumatoria total 3 5
1




T 1! Unidad de Investigacion FACEM
t)
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Universidad Privada de o
Facultad de Ciencias
T Empresariales
Codificacion Version Pagina
UI-PTI-04 1.0 2de2
I11. OPINION DE APLICABILIDAD:
Aplicable 34 - 45 []/
Por corregir 22-33 []
No aplicable 9-21 []
2-06-2 €
Lugar y fecha:
ANEXOS:
Se adjunta:
a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.
b.- Matriz de consistencia interna de items.
Nota. Ejemplo de elaboracion de Matriz de consistencia interna de items.
| MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS
{ DIMENSIONES BASES TEORICAS ITEMS
D1 P Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién
tedrico \/
D2 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién 3
l /, tedrico O
i D3 4 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién
l tedrico
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Universidad Privada de

@ Unidad de Investigacion FACEM
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Facultad de Ciencias
Tacna

Empresariales
Codificacion Version Pagina
UI-PTI-04 1.0 1de 2

TITULO DE LA INVESTIGACION: ﬂ&o&’mﬂuﬁ VG/W"%WVW"J 44’!
celabondiner & (o3, Toancs, Gk Bancyeo Joto | Ao 101

NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO:
...... Lommeendds.. Souniies:

.- DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del experto: .. QONIALE S. CCOPACATI.. 5 Heerr .
1.2. Institucion donde labora: ... UN\VEIZIPAD,  PRVATA De TACNA ...

II.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
ORES EVALUAR ITEMS Buena
1 2 3 L

1.Claridad Esta formulado  con
lenguaje apropiado.
2.0bjetividad | Esta expresado en

5

X

conductas observables y )<
.

P

medibles.
3.Actualidad Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia.

4.0Organizacio | Existe una organizacion

n logica. X
5.Suficiencia | Comprende los aspectos en
cantidad y calidad
6.Intencionali | Adecuado para valorar
dad aspectos de las estrategias X
cientificas.
7.Consistencia | Basado en aspecto tebrico-
cientifico. ‘74
8.Coherencia | Entre los indices,
indicadores y las X
dimensiones.
9.Metodologia | La estrategia responde al X
propésito del diagnéstico.
Total parcial \ L 25
Sumatoria total 3 }
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@ Unidad de Investigacion FACEM
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Tacna

Facultad de Ciencias

Empresariales
Codificacion Versién Pagina
UI-PTI-04 1.0 2de2

I11. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable 34-45 [X]

Por corregir 22

No aplicable 9

=33 [
=21 ]

Lugar y fecha: Tacna, 02 Jgdouro Ou 2024

ANEXOS:

Se adjunta:

a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.

b.- Matriz de consistencia interna de items.

Nota. Ejemplo de elaboracion de Matriz de consistencia interna de items.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS

DIMENSIONES BASES TEORICAS ITEMS

D1 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimension
tedrico

D2 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en |a teoria de la dimensién
teorico

D3 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién
tedrico

99
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Unidad de Investigacién FACEM

5 I,
FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Facultad de Ciencias

Tacna Empresariales
Codificacion Version Péagina
UI-PTI-04 1.0 1de?2

TITULO DE LA INVESTIGACION:

(Olabovadores ck (e3a Tany, Sede francisco hawp , 2025

NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO:

------------------------------

..... MmO Iy e eeeeeeerteereeerteeseesseeseestessreaaaeesbessaeeraeans

I.-DATOS G

1.1. Apellidos y nombres del experto:
1.2, Institucion donde labora: .. UN\VE@S|DAD.. PRIVADA. .. D€ TAWA
1.3. Labor que desempena .. ROCBITE«.........ccoueennenn.
1.4. Grado académico mas alt,

1.5. Autor del instrumento: i

ENERALES:

ra

P77

o &N

Ggsn

lovres

CCoPAATI

, Heove

I1.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

conductas observables y
medibles.

INDICAD CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
ORES EVALUAR ITEMS Buena
1 2 3 4
1.Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado.
2.Objetividad | Esta expresado en

3.Actualidad

Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia.

4.0Oreganizacio
n

Existe ‘una organizacion
logica.

5 Suficiencia

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad

¢.Intencionali
dad

——

Adecuado para  valorar
aspectos de las estrategias
cientificas.

7.Consistencia

Basado en aspecto tedrico-
cientifico.

x| A

8.Coherencia | Enire los indices,
indicadores y las
dimensiones.

9. Mewdologia

La estrategia responde al
_propdsito del diagndstico.

Total parcial

(1

I Y

Sumatoria total

8

| e
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Tacna

Facultad de Ciencias
Empresariales

Cedificacion Version
UI-PTI-04 1.0

Pagina
2de2

I11. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable 34-45 [X]
Por corregir 22 -33 []
No aplicable 9-21 []

Lugar y fecha: T—o[_nq' 02 de (junh del 2024

ANEXOS:
Se adjunta:
a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.

b.- Matriz de consistencia interna de items.

Nota. Ejemplo de elaboracion de Matriz de consistencia interna de items.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS

DIMENSIONES

BASES TEORICAS ITEMS

tedrico

D1 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimension

tedrico

D2 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién

tedrico

D3 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién






