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RESUMEN

El markcting intcrno cn ¢l ambito de au propia natiralerza guarda ana catrecha relacion con
¢l compromise organmizacional, En funcién acllo a mivel del presenie osludio se planlea como
chjetivo general establzcer de qué manera el marketing ntemo se relaciona con el
compromisa arganizacional de los trabajadores de la Caja Municipal de Ahooro v Crédito
Cusco  Agencia Andahvaylaz 2021, Asumismo. sigue un tratamisnto haciendo vso del
cusslivnare omo instoumento de recoleceidn de dulos. establecicndo voa cscala de Upo
Lilssrt con cince alternativas v 35 items afirmatives aplicade a 53 wabajadores. La
mvestigacion se encuentra smmarcado dentro del nivel descriptive ¥ correlacional,
considerando al dizefo descriptiva correlacional no experimental. contemplando como
variables de esmdin al marketing interno ciryas dimensiones son: desarrollo personal,
adetuacion al lrebajo ¥ comumcackin mlerma v por olro lado la vanable compromi=o
crepmizacional que conlemplys como dimensiones al compromizoe alvclive, compromiso
contlpuo ¥ compromizo normativo. Siendo abordado a través de la estadistica dascriptiva =

inferencial, obteniende un resultado de que el marketing intemo sa relaciona positivamenta

con el compromise organi<acional en los rabajadores de la Caja WMunicipal de Ahorre y
Credito Cuseo — Apeneia Andahuaylas 2021 en virlud al resullado oblenido ¢l valor <Sip™
wa dle 0,000, cs menor gue 0,05, del mismo modo ¢l coclcienic de tho Spearman conlempla
un valor de 0,757, Io cusl indica gue. micniras haya un marketing inlermo adecoado habed
un compromisoe corporativo iddneo.

Palabras clave: Marlgsting interno, compromiso organizacional, caja muanicipal de zhorro v

credite,



ABSTRACT

Internal marketing in the realm of its own nature is closely related to organizational
commitment. Based on this, at the level of this study, the general objective is to establish
how internal marketing is related to the organizationa commitment of the workers of the
Cusco Municipal Savings and Credit Agency - Andahuaylas 2021 Agency. use of the
questionnaire as a data collection instrument, establishing a Likert-type scale with five
aternatives and 35 affirmative items applied to 53 workers. It is framed within the
descriptive and correlational level and the non-experimental correlational descriptive
design, considering internal marketing as study variables whose dimensions are: personal
development, adaptation to work and interna communication and on the other hand the
organizational commitment variable has as dimensionsto affective commitment, continuous
commitment and normative commitment. Being approached through descriptive and
inferential statistics, obtaining a result that internal marketing is positively related to the
organizational commitment in the workers of the CajaMunicipa de Ahorroy Crédito Cusco
- Andahuaylas 2021 Agency, this by virtue of the result obtained, the “Sig” value is 0.000,
itislessthan 0.05, in the same way the Spearman coefficient considers avalue of 0.757, so
as long as there is adequate internal marketing there will be an ideal organizational
commitment.

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, municipal savings and loan

fund.
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INTRODUCCION

El marketing interno y el compromiso organizacional, son elementos importantes
dentro del comportamiento organizacional, que posibilita canalizar €l esfuerzoy laconducta
del trabgjador, permitiéndole sentirse megjor respecto alo que hace y estar comprometido
con la organizacion.

Actualmente las empresas modernas anivel global tienen como objetivo ser exitosas,
pero también competitivas y las personas son las encargadas de llevar ala organizacion a
éxito y a cumplimiento de las metas deseadas, es asi que € talento humano tiene mayor
importancia, por lo que las empresas deben elegir estrategias que permitan garantizar €l
compromiso organizacional, debido a que un trabgjador contento, motivado y fiel a una
organizacion puede rendir hasta el doble de un trabajador descontento o indiferente. En tanto
el endomarketing, busca garantizar la eficaciay eficienciaen base a contentamiento de sus
colaboradores, que se dara a medida en que conozcan las capacidades de sus trabajadores e
incentiven arealizar una labor en equipo, por otro lado, e compromiso organizaciona en
los empl eados esta dado en funcién a cuanto laempresa conoce las habilidades y necesidades
de los trabgjadores, a fin de garantizar el compromiso organizaciona ya que los clientes
internos deben sentirse bien y comprometidos con la empresa para transmitir una buena
experiencia a los clientes externos. Una de las variables que interactia de manera directa
con e endomarketing es la satisfaccion laboral, debido a que los clientes internos o
trabajadores de unainstitucién, deben mostrar una actitud positivafrente asu propio trabgjo,
y dichas actitudes se encuentran basadas en |as creencias y valores que desarrolla.

Es un reto para la direccion de recursos humanos de la ingtitucion, € de forjar y
consolidar e compromiso organizacional, debido a que de ello depende € logro de los
objetivos organizacionales y consecuentemente su competitividad. Citando a Hurtado

(2017), e compromiso organizacional se hace un tanto importante dentro de las



organizaciones, debido a que reflgga @ grado de vinculacion y fidelidad que poseen los
colaboradores con la institucién, entonces resulta claro que representa € grado de
disposicion que tienen los mismos para realizar un esfuerzo individual hacia e logro de los
objetivos organizacionales. Por consiguiente, si existe un ato grado de compromiso se
disminuyen las rotaciones de puestos, |0s ausentismos y otras actitudes adoptadas por los
empleados que sean perjudiciales parala empresa.

En alecte el estudio de invesiigaciom denomipado: Matieling mierme y comprivmiso
organizacional de los trabgjadores de la Caja Municipal de Ahorro v Crédito Cuaco —
Agencia Andahuvaylas, 2021, cuve objetivo primordial 25 puntualizar el grado de relacion
exislenle entre las varables de esludio que son: markeling mlemo vy compromiso
organizacional, revela que cn la Caja Munteipal de Ahorro v Crédito Cusco — Ageneia
Andahuaylas, ¢s imprescindible ¢l recurso humano, debido a que cstos coadvuvan a la
gencracion de la satisfaccion en sus clientss, en consecuencia a que en las entidades
Mnanciers el contaelo enlre chiente v empresa es de muanera dirgcla, en esie seniido la
cmpresa debe buscar continuamente gencrar un marketing interno a waves de la motivacion
a su personal v asi podsr retenerlos “fidelizarlos™ en la empresa. para obtener ventajas
corpelitivas @n relaeion @ su compelencia dirzela @ mdirecta.

En lo esencial, cabe sefialar que en la Caja Municipa de Ahorro y Crédito Cusco —
Agencia Andahuaylas, no se aprecia la existencia de un marketing interno, no mostrandose
asi un desarrollo personal, una adecuacion al trabajo y una comunicacion interna efectiva,
sin embargo, de garantizar la existencia del endomarketing se podria garantizar una
organizacion eficaz y efectiva con miras a lograr un compromiso afectivo, continuo y
normativo a 100% por parte de los colaboradores, que se dard a medida en que la empresa
conozcallas capacidades de sus colaboradores, incentive ala préctica de unalabor en equipo,

realice capacitaciones que los haga sentir motivados.



En cuanto a capitulo primero, se consideralarevision de literatura, conteniendo en
ello & desarrollo del marco histérico, marco referencia en los 6rdenes internacional,
nacional y local, seguidamente se desarrolla e sistematedrico abordando lafundamentacion
tedricadd estudio y € marco conceptual.

El capitulo segundo, trata respecto alos materiales y métodos utilizados alo largo
del desarrollo de este estudio, indicando €l tipo y nivel delainvestigacion, ladeterminacion
de la poblacion y muestra, las fuentes de informacion, e disefio, técnicas e instrumento de
recoleccion de datos y la operacionalizacion de variables.

En tanto, € capitulo tercero, presenta los resultados del estudio anivel descriptivo e
inferencia y sus respectivas interpretaciones.

En e capitulo cuarto se plasman las discusiones, donde se contrasta los resultados
del estudio realizado con las teorias e investigaciones que se han abordado en e primer
capitulo.

Finalmente, se presentan las conclusiones y las recomendaciones, como corolario de

los objetivos propuestos en € estudio realizado.
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Actuamente las empresas e instituciones se desarrollan en un contexto globalizado,
competitivo y dinamico gque existe en € entorno politico, socia y econémico donde propicia
gue estas se enfrenten a grandes retos, es el caso de la pandemia ocasionada por el COVID-
19 que tomé a todos por sorpresa, por € cual una variedad de planes y proyectos trazados,
gue predecian como un afo de crecimiento, quedaron postergados debido ala desaceleracion
econdémica, tanto a nivel mundial como nacional; no obstante, para poder superar lo
acontecido, e capital humano es imprescindible en su desarrollo, ya que mediante sus
competencias, esfuerzo, dedicacion, excelencia y compromiso construye una ventgja
competitiva para hacer realidad |as aspiraciones de la organizacion frente ala competencia.

En este contexto, un concepto bastante acertado es el marketing interno. Al respecto
Kotler & Amstrong (2013) refieren que implica que la empresa oriente, conduzcay motive
a sus trabagjadores a lograr un contacto directo con e cliente externo, del mismo modo €l
persona de apoyo debe incentivar a desarrollar un trabajo en equipo, afin de garantizar la
satisfaccion y dicha del cliente, entonces se hace necesario practicar las acciones antes
descritas por parte de la organizacion con € Unico fin de garantizar que un colaborador se
sientaidentificado y comprometido con laempresay en efecto genere un excelente servicio,
en un entorno apetecible de trabgjo.

Debido a este escenario actual, las empresas e instituciones han tenido que tomar
medidas para poder resistir a la crisis, dentro de las cuales se consideran reducciones de
jornadas, de sueldos, suspensioén perfecta, incluso desvinculaciones con la entidad. Ello ha
Ilevado a que las experiencias de |os colaboradores de todas | as instituciones se hayan visto
af ectados por laincertidumbre.

Particularmente en & Per(, las empresas pretenden dar excelentes condiciones
laborales y un entorno ameno a sus colaboradores afin de generar satisfaccion, trabagjo feliz

e involucrarlos con la institucién y se identifiguen con la misma. Sin embargo, existe una
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preocupaci on que reside en la carencia de compromiso de los colaboradores, que se muestra
en el sarvicio deficiente que brindan a los usuarios que acuden frecuentemente a las
empresas; mostrando de esta manera que los colaboradores no se involucran con la entidad
gue presta el servicio.

Gestion (2015) ratificaque e 87% de los jefes o directivos del area de persona y de
negocio a nivel mundial considera que la fata de compromiso (engagement) de los
colaboradores es € principal problema que afrontan las compafias de hoy en dia. En
referencia a ello e 60% de los empleados manifestaron la no existencia de un programa
oportuno respecto alamedicién y optimizacion del engagement. De manera semejante, el
12% aude haber instaurado un programa para la fijacion y vigorizacion de la cultura
corporativa, tan sdlo e 7% se atribuyd con un nivel de excelenciaal verificar su capacidad
para medir, promover y mejorar € compromiso organizacional y la fidelizacion de
trabajadores en su institucion.

Desde la posicién de Balanza (2020), la gran mayoria de trabajadores asumen un
mayor compromiso a percibir 3 elementos base como: la posibilidad de lograr sus
propdsitos personaesy profesional es, no perder 1a buenarel acion con su equipo de trabajo
y recibir un trato equitativo, por elo se hace importante enfocar estos tres elementos en
simultaneo paralos integrantes de toda organizacion, debido a que tiene un efecto multiplicador
sobre e compromiso, sin embargo, la relevancia de estos factores puede variar en funcién
el contexto socioecondmico y las circunstancias personales.

Por otro lado, en la opinion de Hernandez et a. (2008), agunos estudios realizados
precedentemente demostraron que:

“Las organizaciones deben de considerar que € marketing interno gerce influencia

sobre e compromiso organizacional en los trabagadores, la cua posibilita la

construccién de unaventagja competitiva sostenible en € tiempo, mejorando por ende
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las practicas de gestion del capita humano, la orientacion al cliente y la

comunicacion interna. (p. 184)

La Cga Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, no se
encuentra geno a lo descrito anteriormente, ya que es una ingtitucion financiera en la
jurisdiccion de la provincia de Andahuaylas y la region de Apurimac; la cual presenta
dificultades de marketing interno debido a que hay carenciarespecto a desarrollo personal,
ademés no se aprecia la adecuacién a trabajo y tampoco se percibe una comunicacion
interna entre los colaboradores de manera efectiva lo que se ve reflggado en € poco
compromiso organizacional, directamente en el escaso compromiso afectivo, continuo y
normativo en los colaboradores de dichainstitucion. Es asi que, esta deficienciareflga una
realidad problematica que es manifestada en | as siguientes situaciones:

- El persona de plantamuchas veces no cumple con el horario establecido paralaatencion
alosclientes.

- Lentitud en e cumplimiento de plazos en ciertas labores.

- Deficiente cortesiaen € trato a usuario.

- Escaso trabajo en equipo.

- Desinterés por parte de los colaboradores en laresolucién de problemas de lainstitucion.

Es por esa razén que se estudia € grado de relacién existente entre las variables:
marketing interno y compromiso organizacional del persona de la Cga Municipa de
Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, en € afio 2021.

Con lafinalidad de estructurar formalmente laidea de este estudio, se formula como
problema genera e siguiente: ¢De qué manera e marketing interno se relaciona con el
compromiso organizacional de los trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco — Agencia Andahuaylas 20217?; no obstante con € impetu de orientar |os objetivos e

hipétesis especificas se tienen como problemas especificos. ¢De qué manera el desarrollo
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personal se relaciona con el compromiso afectivo de los trabajadores de la Cgja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas?, seguidamente ¢De qué manera la
adecuacion al trabajo se relacionacon € compromiso continuo de lostrabajadoresde laCaja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas? y finamente, ¢De qué
manera la comunicacion interna se relaciona con € compromiso normativo de los

trabajadores de la Cgja Municipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas?

En vista que los objetivos en un estudio de investigacion son imprescindibles, se
plantea como objetivo general: Establecer de qué manera el marketing interno se relaciona
con el compromiso organizaciona de los trabajadores de la Cgja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021; de manera similar, a fin de tener mayor
claridad y precision se ilustra como objetivos especificos determinar de qué manera €l
desarrollo persona se relaciona con €l compromiso afectivo de los trabajadores de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, seguidamente se pretende
determinar de qué manerala adecuacion al trabajo se relaciona con el compromiso continuo
delostrabgjadores dela CgaMunicipa de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas
finalmente se busca determinar de qué manera la comunicacion interna se relaciona con €
compromiso normativo de los trabajadores de la CajaMunicipa de Ahorro y Crédito Cusco
— Agencia Andahuaylas.

De manera que, resulta significativo examinar por qué las instituciones,
generalmente muestran dificultades en e capital humano, tales como la adecuacion al
trabgjo, la comunicacion, motivacion y desarrollo personal los cuales guardan estrecha
relacion con la falta de compromiso organizacional en los colaboradores de dicha
institucion. Razon por lacua se investigalarelacion que existe entre el marketing interno 'y
el compromiso organizacional de los trabajadores de laCaja Municipal de Ahorro y Crédito

Cusco — Agencia Andahuaylas.
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En cuanto a la justificacion practica, e desarrollo del presente estudio permite
cumplir con los objetivos establecidos, a fin de sugerir soluciones a problema descrito
respecto a personal de la Caga Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia
Andahuaylas, siendo indispensable latoma de conciencia por parte delosinvolucradosy de
esa manera repercutiendo satisfactoriamente a logro de los objetivos y metas que persigue
dichainstitucion, obteniendo como resultado una calidad de servicio hacialosclientesy por
ende una mayor rentabilidad.

Para e redce tedrico — cientifico de la investigacion, se desarrollé las
conceptualizaciones y procesamiento de las diversas teorias que contribuyeron aresolver las
intenciones de la investigacion del marketing interno y € compromiso organizacional. Se
contrastaron las teorias con €l fin de comprobar la relacion existente entre las variables de
estudio, los cuales seran de beneficio y base para futuras investigaciones.

Lo mencionado en € parrafo anterior se justifica en funcién a lo mencionado por
Carrasco (2017), quien sefiala que esta investigacion es aguella que solo busca tratar las
teorias cientificas existentes con € fin de ahondar y profundizar dichas tedrias acercadela
realidad més no tiene propdsitos aplicativos inmediatos.

En lo que concierne a la justificacion metodoldgica, e estudio denominado
marketing interno y el compromiso organizacional de |os trabajadores de la Cgja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, 2021, us6 méodos, procedimientos,
instrumentos y técnicas vaidosy fiables, através de los cuales se obtuvieron los resultados
de lainvestigacion, los mismos se pueden constituir de utilidad en estudios posteriores que
serelacionen alainvestigacion realizada.

Al respecto de lo manifestado se sustenta en que solo los trabajos de investigacion
gue empleen un método cientifico con su respectivatécnicae instrumento vaido y confiable

pueden garantizar resultados fidedignos (Carrasco, 2017).
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Ahorabien, con € afan de darle un rumbo a este estudio se plantea como hipotesis
primordial el marketing interno serelacionadirectamente con el compromiso organizacional
delostrabgjadores dela CaaMunicipa de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas
2021, asimismo se estipula tres hipotesis especificas, la primera indica que el desarrollo
personal serelacionadirectamente con el compromiso afectivo delostrabgadoresdelaCaga
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021, seguidamente se
menciona que la adecuacion a trabgjo se relaciona directamente con € compromiso
continuo de los trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia
Andahuaylas 2021, finamente, la comunicacion interna se relaciona directamente con €
compromiso normativo de los trabajadores de la CajaMunicipa de Ahorro y Crédito Cusco

— Agencia Andahuaylas 2021.
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|. REVISION DE LITERATURA
1.1. Marco historico

Conforme se expresa en Mercadotecnia Interna (2014) en € afnol963, la “State
Mutual Life Assurance Company, de Worcester, Massachusetts (hoy denominada Hanover
Insurance) adquirié otraempresa, la Guarantee Mutual Company, de Ohio” (p. 1). Paraestas
dos empresas resultd importante € descenso de la mora de los colaboradores, y en
consecuenciasetomo los servicios del disefiador Harvey Ball, quien en virtud laexperiencia
laboral en agencias de publicidad abri6 la suya, y en 1959. “El brief que recibié Ball fue,
crear unaimagen pararevivir € espiritu de los empleados. En consecuencia, dibuj6 unacara
sonriente con un 0jo mas pequefio que € otro e hizo gque los gecutivos de la empresa
sonrieran”. En tanto el dibujo fue parte deladenominada “Campafia de la Amistad”, durante
la cual State Mutual entregd 100 “pins” a los colaboradores, con € Unico propésito de que
sonrieran en e momento de tener un contacto directo con los clientes. “Los botones se
hicieron tan populares que empezaron arecibir pedidos de 10 000 unidades cada uno; para
1971, ya se habian vendido millones de pines con la Smiley Face, y se comenzé a difundir
el dibujo como un icono internacional”. Ball jamas registré su creacién, y State Mutual no
gand dinero por € disefio, sin embargo, |a campafia denominada de la amistad era en si una
campaia de marketing interno ya que estaba dirigido a los clientes internos de dichas
empresas.

Por otro lado, Berry et a. (1976) hacen mencion que el endomarketing fue empleado
por primeravez en el aio 1976, debido ala necesidad de maximizar las capacidades de los
trabgjadores a fin de elevar la calidad de los servicios, por lo que denominaron a los
colaboradores como clientes internos, los mismos que eran imprescindibles en una
organizacion, debido a que no podia existir los clientes externos sin la presencia de los

clientesinternosy viceversa. Es por ello la gran importancia de motivarl os constantemente.
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En lo que concierne a compromiso organizacional Coronado et al. (2020) dan a
conocer que surge en € afo de 1960, y alo largo del tiempo fueron incrementandose con €l
propésito de crear model 0s que ayuden a establecer un solido compromiso organizacional,
el cua contribuya a aumentar la productividad y eficacia de la organizacion de manera
sostenible y duradera en el tiempo, por lo cual e compromiso organizacional se considera
como laidentificacién psicol 6gica que tiene un colaborador con su organizacion.

Desde e punto de vista de Ungoti (2020), un compromiso organizacional alto radica
en que esta asociado directamente con principales resultados organizacionales positivos
como son la productividad, la satisfaccién laboral, e absentismo, bajas tasas de rotacion de
personal, satisfaccion de clientes externos, retencion del talento humano, fuerte cultura
corporativa, innovacion, gestion excepcional, colaboradores con mas salud y conciliacion
laboral. Por esta razon, hoy en dia, establecer un compromiso organizaciona elevado e
involucramiento de los colaboradores es mayor que nunca, puesto que las organizaciones
gue no logran involucran a sus colaboradores tienen como resultado una productividad baja,
altas tasas de rotacion, mala comunicacion, débil cultura corporativa, satisfaccion laboral
baja, fuga de talentos, los cuales perjudican a la consecucion de los objetivos
organizacionales.

Teniendo en cuenta a Caballero (2018), quien realizo la investigacion: “Marketing
interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas de farmacia Perq,
Andahuaylas, Apurimac, 2018” (p. 1). Para optar € titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas en la FCE de la Universidad Naciona José Maria Arguedas,
Andahuaylas, cuyo objetivo principal fue “determinar € grado de relacion que existe entre
el marketing interno y ledtad de los servicios de los colaborados de farmacias Perq,
Andahuaylas, Apurimac, 2018” (p. 21). Dicha investigacion contempla un enfoque

cuantitativo dedl tipo de investigacion descriptivo correlacional - disefio no experimental
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transversal. La poblacion estuvo conformada por |os trabajadores que perteneceen alastres
tiendas de farmacias Pert y € cua a su vez congtituyd la muestra no probabilistica del
estudio, para la recoleccién de datos se empled € cuestionario como instrumento de
investigacion con su respectiva técnica la encuesta, llegando a la principal conclusion de
que, “con un resultado del coeficiente de correlacion rho de Spearman de 0,947 y un nivel
de significancia de 0,000; indica que existe correlacion positiva alta entre e marketing
interno y lalealtad de los colaboradores” (p. 87).

Considerando lo referido por Chicaiza (2020), en su estudio “La comunicacién
organizacional y su influencia en e compromiso organizacional de los empleados del
Distrito de Salud Salcedo 05D06 Salcedo” (p. 1). Para optar d titulo de Psicdlogo General
en la Carrera de Ciencias Psicol 6gicas de la Facultad de Ciencias Humanas y de la Salud de
la Universidad Tecnoldgica Indoamérica. Constituyé como objetivo general investigar la
influencia de la comunicacion organizacional en € compromiso organizacional de los
colaboradores del distrito de Salud Salcedo, para lo cual se realizd una investigacion
cualitativa descriptiva con un enfoque cuali-cuantitativo del tipo correlacional y disefio no
experimental transversal, la poblacién constituida por 260 funcionarios del Distrito de Salud
05D06, |os que fuerdn tomados como muestrano probabilisticadel estudio,asi mismo, como
instrumento de investigacién se tuvo € tes psicométrico, para garantizar la confiabilidad y
validez de instrumento se utilizd e alfa de Cronbach y finalmente, para investigar la
relacion de las variables se utilizo € estadigrafo Chi cuadrado. La investigacion llego a la
conclusion principal de que segin € resultado del estadigrafo Chi cuadrado de 0,711 se
acepta la hipotesis nula, la cual indica que la comunicacién interna no influye en €

compromiso organizacional en los empleados del Distrito de Salud 05D06 Sal cedo.
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1.2. Marco referencial
Orden internacional

En primera instancia Fuentes (2015), rediz6 la investigacion: “Compromiso
organizacional: Contribucién de una gestién estratégica de Recursos Humanos sobre una
perspectiva de Marketing” (p. 1). Para optar €l grado académico Doctor en Administracion
de Empresas y Econdmica en la Universidad de Sevilla, cuyo objetivo principal fue
“identificar el impacto de la perspectiva de marketing orientada a cliente interno en la
gestion estratégica del talento humano de las empresas del sector secundario y terciario del
gje troncal de Bolivia” (p. 5). Tuvo como poblacion de estudio a cinco empresas de
manufactura y servicios de la cua se tom6 una muestra probabilistica de un total de 699
empleados, y dicha investigacion fue de enfoque cualitativo y cuantitativo utilizando como
instrumento € cuestionario y como técnica la encuesta, la investigacion concluyé
principalmente en la existencia de una correlaciéon positiva moderada entre el marketing
interno y el compromiso organizaciona en referenciaal valor del coeficiente de correlacion
de Pearson de 0.660 y una significacién de 0,01.

Del mismo modo, Arague et a. (2016) efectuaron un articulo cientifico titulado
“Relacion de marketing interno y el compromiso organizaciona en Centros de Desarrollo
Tecnol 6gico colombianos” (p. 96). Cuyo proposito fue, “identificar el grado de relacién que
existe entre & marketing interno y e compromiso organizacional en dos Centros de
Desarrollo Tecnol égico colombianos” (p.97). Asimismo, & método de investigacion fue de
enfoque cuantitativo descriptivo correlacional y un disefio de investigacion no experimental.
La muestra estuvo contemplada por un total de 100 empleados inmiscuidos en los 2 centros
de desarrollo tecnol6gico colombianos (36% mujeres y 64% hombres) que contestaron €l
cuestionario de Marketing interno de Bohnenberger y la escala de compromiso

organizacional. Lainvestigacion llegd ala conclusién principa que, segin € resultado del
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coeficiente de correlacion de Pearson igua a 0,45 entre el marketing interno y compromiso
organizacional, con un nivel de significancia de 0,000; se determind que existe una
correlacion positiva moderada entre estas dos variables y del mismo modo entre sus
dimensiones desarrollo, contratacién y retencién de personal, y comunicacion interna con
los componentes afectivo y normativo.

Finalmente, Monica (2017), realizo lainvestigacion: “Relacion entre las practicas de
marketing interno y el compromiso organizacional en una empresa de consumo masivo” (p.
1). Para optar € titulo profesiona de Licenciado en Relaciones Industriales en la Facultad
de Ciencias Econdémicas y Sociaes de la Universidad Catdlica Andrés Bello de Caracas —
Venezuela, cuyo objetivo primordial fue “determinar el grado de correlacién existente entre
el marketing interno y el compromiso organizacional” (p. 18). Se llegd a concluir que,
“segun el resultado de un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.445 y una significacion
de 0,000; existe una correlacion positiva entre e marketing interno y e compromiso
organizacional. En sintesis se afirmo que en la medida que se implantan estrategias basadas
en un modelo de marketing interno se efectia una influencia positiva sobre € compromiso
organizacional de la empresa”.

Orden nacional

Salvador (2019), redliz6 la investigacion titulada “Endomarketing y compromiso
organizacional de la empresa Pacifico Trujillo SAC. Trujillo — 2019” (p. 1). Para optar €
grado académico de Maestra en Administracion de Negocios en la Escuela de Posgrado de
la Universidad César Vallgo de Trujillo, cuyo objetivo fue “determinar la relacion del
endomarketing y € compromiso organizacional, la poblacion de estudio, la constituyé la
empresa Pacifico Trujillo SA.C” (p. 1) Tomandose como muestra censal a 48
colaboradores. Y consecuentemente para contrastar 1a hipétesis deinvestigacion empled una

investigacion de enfoque cuantitativo del tipo de investigacion descriptivo correlacional,
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con un disefio no experimental, contemplando como instrumento € cuestionario y técnicala
entrevista, llegando ala principal conclusion, que existe una correlacion positiva ata entre
endomarketing y el compromiso organizacional en virtud a resultado del estadigrafo rho de
Spearman de 0,705, y €l nivel de significancia de 0,01, también se determiné “con un
resultado del estadigrafo rho de Spearman de 0,636 y un nivel de significancia de 0,01, que
existe unacorrel acion positivamoderadaentre el componente planificaciony el compromiso
organizacional” (p.92). Contrastandose respecto a resultado del estadigrafo rho de
Spearman de 0,618 y un nivel de significacion de 0,01, la existencia de una correlacion
positiva moderada entre e componente involucramiento de la ata direccion y €
compromiso organizacional, seguidamente respecto a resultado del coeficiente de
correlacion rho de Spearman de 0,615 y € nivel de significancia de 0,01, se afirmé que
existe una correlacion positiva moderada entre el componente alineamiento estratégico y el
compromiso organizaciona, asi mismo de acuerdo a resultado del coeficiente rho de
Spearman de 0,622 y el nivel de significancia de 0,01 existe una correlacién positiva
moderada entre e componente definicion de beneficios y € compromiso organizaciona,
finalmente, se constaté con un resultado de 0,498 y un nivel de significancia de 0,01, que
existe una correlacion positiva moderada entre e componente definicion de objetivos y €
compromiso organizacional.

Respecto a Paz et a. (2020), desarrollaron e articulo cientifico denominado
“Endomarketing, compromiso organizacional y satisfaccion laboral en colaboradores de una
asociacion educativa” (p. 108), cuyo objetivo principal fue “determinar larelacién entre el
Endomarketing, el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral en los colaboradores
de la Asociacion Educativa Adventista Nor Oriental 2019” (p. 108), mediante una
investigacion de alcance correlacional, de disefio no experimental y de carécter transversal.

Tuvo como poblacién a 125 colaboradores en los cinco colegios adventistas pertenecientes
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alaMisiéon Nor Oriental (MNO), e cual constituy6 lamuestrano probabilisticadd estudio;
paralarecoleccion de datos “se empled € cuestionario como instrumento y como técnicala
encuesta, los resultados fueron analizados mediante la prueba estadistica de rho Spearman,
demostrando una relacion positiva considerable entre e endomarketing y € compromiso
organizacional (Rho=0.870**; p<0.000)” (p. 109). Asimismo, seanaliz6 “la relacion entre
endomarketing y satisfaccién laboral, demostrando unarelacion positiva muy fuerte (Rho =
0.964**; p < 0.000). Observandose que a mayores préacticas de endomarketing, habra mayor
compromiso con la institucién educativa y mayor satisfaccion con los colaboradores” (p.
109). Ademas, “se evidencia una correlacion entre desarrollo de los empleados y
compromiso afectivo con un p-valor de 0.000 (p < 0.05). Lo gue determiné rechazar la
hipétesis nula Ho y aceptar la hipotesis alterna Ha” (p. 109). Igualmente, “se encontro la
existencia de una relacion significativa positiva media, mediante € coeficiente de
correlacion Rho Spearman, (Rho = 0.660), indicando que, a mayor desarrollo de los
empelados mayor compromiso afectivo con la instituciéon educativa” (p. 109). De manera
similar, “se presenta una correl acién entre adecuacion al trabajo y compromiso continuo con
un p- valor de 0.000 (p < 0.05), lo cual determind rechazar la hipétesis nulaHo y aceptar la
hipbtesis alterna Hy” (p. 109). Ademés, “se encontrd la existencia de una relacion
significativa considerable, se analiz6 mediante el coeficiente de correlacion rho Spearman
(Rho = 0.743). Indicando que, a mayor desarrollo de adecuacion del personal a trabgjo,
mayor compromiso continuo habra con la institucién educativa” (p. 109). Asimismo, “se
evidencia una correlacion entre comunicacion interna y compromiso continuo con un p-
valor de 0.000 (p < 0.05), lo cual determind rechazar la hipétesis nula Ho y aceptar la
hipbtesis aterna Ha” (p. 109). Finalmente, “se encontrd la existencia de una relacion

significativa considerable, se analiz6 mediante el coeficiente de correlacion Rho Spearman
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(Rho = 0.753), indicando que, a mayor desarrollo de comunicacién interna, mayor
compromiso continuo habra con lainstitucion educativa” (p. 109).

Asimismo, Belleza y Carbonell (2018), en su investigacion “Endomarketing y €
compromiso organizacional de los colaboradores administrativos de la Universidad San
Pedro sede centra vy filiales 2019” (p. 1). Para optar & grado académico de Doctora en
Administracion, cuyo proposito fue “determinar la relaciéon entre e endomarketing y €
compromiso organizacional de los colaboradores administrativos de la Universidad San
Pedro, en lasede central y filiales 2019” (p. 8), lainvestigacion fue de enfoque cuantitativo,
del tipo de investigacion descriptiva correlacional con un disefio no experimental —
transversal. Llegando ala conclusion principal de que, “segun € resultado del estadigrafo
rho de Spearman de 0,493 y un nivel sig. de 0,01, existe correlacién positivamoderada entre
el marketing interno y el componente compromiso afectivo” (p. 83). Del mismo modo, “se
constatd en virtud al resultado del estadigrafo rho de Spearman de 0,342 y € nivel de
significancia de 0,01 que existe una correlacion positiva baja entre el marketing internoy €l
componente compromiso hormativo” (p. 83). Seguidamente, se determind que, “existe una
correlacion positiva muy bagja entre marketing interno y € componente compromiso de
continuidad debido a resultado del coeficiente de correlacidn rho de Spearman de 0,175 con
un nivel designificanciade 0,01,” (p.83), finamente, de acuerdo al resultado del coeficiente
de “correlacién derho de Spearman de 0,435 y € nivel de significanciade 0,01, se concluyé
que existe una correlacion positiva moderada entre el marketing interno y el compromiso
organizaciona” (p. 83).

De igual modo Trinidad (2016), en su tesis “Endomarketing y € compromiso
organizacional en la unidad g ecutora404 Hospital 11-2 Tarapoto, 2016” (p. 1). Para optar €
Grado Académico de Maestra en Gestion Publica de la Universidad César Vallgo, tuvo

como propoésito principal “determinar la relacién entre e endomarketing y el compromiso
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organizacional delostrabajadores en laUnidad Ejecutora404 Hospital 11-2 Tarapoto, 2016”
(p. 6), paralo cua se empled un enfoque cuantitativo del tipo de investigacion descriptiva
correlacional con un disefio no experimental transversal, € estudio llegd a las conclusiones
de que, “se establecid con un resultado del coeficiente de correlacidn de Pearson de 0,568y
el nivel de sig. de 0,01, existe una correlacién positiva moderada entre la dimension
desarrollo y € compromiso organizacional” (p. 78). Seguidamente se constatd con un
resultado del “coeficiente de correlacion de Pearson de 0,412 y € nivel de significancia de
0,01, que existe unacorrelacion positiva bajaentre la dimension contratacion y retencién de
empleados y e compromiso organizacional” (p. 78). Asi mismo, se determing, “con un
resultado del coeficiente de correlacién de Pearson de 0,374 y un nivel de significancia de
0,01, gue existe una correlacion positiva baja entre la dimension adecuacion al trabagjo y e
compromiso organizaciona” (p. 78). Finamente, “debido a resultado de correlacion de
Pearson de 0, 613 con un nivel de significancia de 0,01, que existe una correlacion positiva
moderada entre el endomarketing y el compromiso organizacional” (p. 78).
Orden local

Caballero (2018), realizo la investigacion: “Marketing interno y lealtad en los
servicios de los colaboradores de las cadenas de farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018” (p. 1). Paraoptar € Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas
en la Facultad de Ciencias de la Empresa de la Universidad Nacional José Maria Arguedas
de Andahuaylas, cuyo objetivo principal fue “determinar el grado de relacion que existe
entre el marketing interno y lealtad de los servicios de los colaborados de farmacias Perq,
Andahuaylas, Apurimac, 2018” (p. 1). Dicha investigacién tuvo, “un enfoque cuantitativo
del tipo de investigacion descriptivo correlacional con disefio no experimental transversal”
(p. 76). Lapoblacion estuvo contemplada por “los trabajadores de lafarmacia Peru y el cua

a su misma vez constituyo la muestra no probabilistica del estudio, para la recoleccién de
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datos, se utiliz6 @ cuestionario como instrumento de investigacion y como técnica la
encuesta” (p. 76). Llegando a la principal conclusion de que, “con un resultado del
coeficiente de correlacion rho de Spearman de 0,947 con un nivel de significancia de 0,000;
que existe una correlacion positiva alta entre e marketing interno y la lealtad de los
trabgjadores” (p. 83). Es decir, a mayor marketing interno refuerza el compromiso labora
de los trabajadores.

Por otro lado, Alhuay (2019), efectud lainvestigacién “Evaluacion del compromiso
organizacional en la Municipalidad Provincial de Andahuaylas, Apurimac, 2019” (p. 1).
Para optar € titulo profesional de Licenciado en Administracion de Empresas en la Escuela
Profesional de Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias de laEmpresa de la
Universidad Nacional José Maria Arguedas. La tesis tuvo como propdsito general “evaluar
el nivel del compromiso organizacional del persona nombrado de la Municipalidad
Provincial de Andahuaylas” (p. 22). Para lo cual desarrollé “una investigacion del tipo
basico de un nivel descriptivo de un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental
transversal” (p. 78). La poblaciéon “estuvo conformado por un total de 95 trabaadores
nombrados mismaque constituy6 lamuestrano probabilisticadel estudio a cual selereaizé
un cuestionario mediante latécnicade laencuestaguiada” (p. 78). Asi mismo, “paraafianzar
la fiabilidad y validez del instrumento de investigacion se realiz6 mediante € juicio de
expertosy d estadigrafo alfa de Cronbach” (p. 78). El estudio llegd ala conclusion de que
“la comunicacion organizacional juega un papel crucial en la creacién y consolidacion del
compromiso organizacional en los trabajadores de la Municipalidad Provincial de

Andahuaylas” (p. 84).
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1.3. Sistemateorico
1.3.1.Marketing interno en e compromiso organizacional
El marketing interno se define segin Lamb et a. (2011), como “tratar a los
empleados como clientesy desarrollar sistemas y beneficios que satisfagan sus necesidades™
(p. 400).
Asimismo, Escobar (s.f.), refiere que, la palabra marketing interno o endomarketing
se compone de dos partes. El prefijo endo que proviene del griego y significa
“dentro” y la palabra marketing. Por tanto, endomarketing es marketing hacia
dentro, que en e ambito empresaria serefiere a interior de laempresa.
Por las consideraciones antes sefialadas se puede aludir que e endomarketing es
hacer marketing a interior de la empresa. Su relacion con los otros tipos de marketing

existentes se aprecia en lasiguiente figura:

Figural

Tipos de marketing y su relacion

Marketing Internn Marketing Fxterna
POSIBILITANDO LAS 4 FORMULANDO LAS
PROMESAS PROMESAS

Proveedores Clientes

Marketing Interactivo

CUMPLIENDO LAS
PRUMESAS

Nota. Lafigura muestralarelacion existente entre los tipos de marketing. Fuente: (Escobar,

sf., p.25)
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DelamismaformaKotler y Armstrong (2012), mencionan que el marketing interno
“congiste en que la empresa de servicios debe orientar y motivar alos empleados que tienen
contacto con los clientes, asi como a personal de servicio de soporte para que trabaje como
un equipo y brinde satisfaccion a cliente” (p.240).

Por otro lado, considerando o indicado por Kotler y Armstrong (2013) el marketing
interno significa que, las organizaciones, sobre todo las que prestan servicios, a través de
sus diferentes jefaturas deben encaminar y entusiasmar a sus empleados que tengan nexo
directo con €l cliente y al personal de servicio de apoyo para que desarrollen dia a dia un
trabajo en equipo a fin de proporcionar deleite a cliente.

Del mismo modo Stanton et al. (2007) afirman que:

De laevaluacién de una organizacion y su servicio por un cliente la mayoria se basa

en los encuentros de servicio. Por o que en consecuencia a €llo la administracion

debe preparar su entorno fisico y su personal de contacto. El enfoque de esta
preparacion casi siempre se traduce con € nombre de marketing interno, para
remarcar la idea de que una organizacion de servicios debe ver a sus trabagadores
como clientes alos que les vende empleos de contacto con e cliente. Cuando una
organizacion adopta esta perspectiva, hard una gran labor de seleccion de personas
adecuadas para esos puestos, las capacitara y hard interesantes y satisfactorios esos
empleos. El efecto neto se vierte en encuentros de servicio que satisfacen a los

clientesy en éxito parala organizacion. (p. 48)

De acuerdo con Aamondt (2010), el compromiso organizacional es“el grado hasta el
cual e empleado se identifica y se involucra con una organizacion” (p.363). Desde la
posicién de Robbins y Judge (2009), “El compromiso organizaciona se define como €l
grado en que un empleado se identifica con una organizacién en particular y las metas de

ésta, y desea mantener su relacion con ela” (p. 179).
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De lamismaforma Hellriegel y Slocum, (s.f.), afirman que e engagement consiste
en laintensidad de |aparticipacion de un colaborador y su identificacion con laorganizacion.
Por estarazdn, un alto compromiso organizacional presenta caracteristicas como:

- El apoyo y aceptacion de las metas y val ores de la organizacion.
- Ladisposicion aredizar un esfuerzo importante en beneficio de la organizacion.
- El deseo de mantenerse dentro de la organizacion.

En resumen, Amorés (s.f.) menciona que:

El compromiso organizaciona o llamado también lalealtad de los empleados, es €

grado en que un empleado seidentificacon laempresay desea continuar participando

activamente en ella. Es unamedida de |a disposicion del empleado para permanecer
en la compariia a futuro, es frecuente que reflgje su creencia en la misiéon y los
objetivos de la empresa, su disposicion a dedicar esfuerzos a lograrlo y su intencién

aseguir trabgjando en lamisma. (p.336)
1.3.2.Modelos de marketing interno

Luego de conocer que es el marketing interno, esimprescindible estudiar losmodel os
existentes del marketing interno, los cuales datan a partir de la década de los 90.

Desde la posicion de Bohnenberger (2005), menciona que “todos los modelos, en
teoria, llevan a la satisfacciéon del cliente externo por medio de la satisfacciéon del cliente
interno” (p. 54).

a) Modelo de marketing interno de Leonard Berry

El modelo de Berry empieza por & fundamento del marketing interno que reconoce
el empleado como un cliente y se desarrolla hasta una ventaja competitiva. Segun el modelo,
para tener empleados satisfechos y desarrollar actitudes orientadas a cliente, que, por su
vez, llevan ala calidad percibiday clientes satisfechos, son necesarios dos puntos:

- Tratar las tareas como un producto
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- Buscar lainvolucracién y la participacion del empleado.

“En este model o reconocer latarea como un producto requiere una nueva dimension
de recursos humanos y posihilita la aplicacion de las técnicas de marketing, que tienen
también el objetivo de atraer y mantener los empleados en la empresa”.  (Bohnenberger,
2005, p. 54).

Figura 2

Modelo de marketing interno de Leonard Berry

Empileada
Imvoiucrada y
particigativa

Empl=ado Tarea Empleada Actitucdes Calidad d-c Cllsrts Vantaa
OOHTID L] = OO0 LA s Sntnk i —p oreEnladas —s  |o5 sorVcios — anllafecho — coripatitive
cilenta productc al servicia percibidas

Aplicagidn Adraer y retener
intama de s @mplaadas

tescriicas de orientados al

markefing clienle

Nota. La figura representa un modelo de endomarketing respecto a los empleados (cliente
interno) de una organizacion. Fuente: Berry, Ahmed y Rafig, (2002), citado por
(Bohnenberger, 2005, p.55).
b) Modelo de marketing interno de Christian Gronroos

El autor hace mencion, a desarrollo y lainformacion anticipada sobre |as campaiias
publicitarias como posibilidades afin de contar con empleados entusiasmados y orientados
a cliente.

Empleando |las pal abras de Fuentes (2009), “se puede encontrar semejanza en ambos
model os en |amedida en que desarrollan una secuenciade acciones quellevan alas empresas
a tener no solamente mejores resultados, sino, a tener una ventgja competitiva” (p. 190).

Entretanto, para Ahmed y Rafig (como se citd en Bohnenberger, 2005) “los dos modelos
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estan incompletos, pues en aquello donde € modelo de Berry no indica otros mecanismos
gue pueden ser utilizados para motivar a los empleados que no sean del mundo del
marketing” (p. 8). De manera similar, e modelo original de Gronroos (como se cité en
Bohnenberger, 2005) indicaba lo siguiente:

Que ignoraba la aproximacion de marketing en la motivacion de empleados, para

obtener un modelo més comprensible de Marketing Interno, ambos modelos

necesitan ser combinados; con lo que se puede inferir que el modelo de Berry no
presenta mecanismos de motivacion diferentes a los conocidos en € mundo del
marketingy queel model o de Gronroosignoraen principio laaproximacion marketera
en la motivacion dd personal; la combinacion de ambas alternativas, por tanto,
resulta importante paradotar de un model o de mas coherente. (pp. 197-198)
c) Modelo de marketing interno de Rafiq y Ahmed

Rafiq y Ahmed (2000) “presentan un model o, basado principal mente en los model os
de Berry y Gronroos, haciendo una conexion entre los elementos que componen el
marketing interno y su relacion con la satisfaccion del cliente externo” (p. 93).

Seguin los citados autores, la inspiracion de los empleados, es alcanzada mediante
de las actividades enmarcadas por |a organizacién que posibilitan su satisfaccion, en tanto
este anhelo, juntamente con la delegacion del poder paratomar decisiones (empowerment),
incide positivamente |la satisfaccion en € trabajo, que se asocia con e enfoque a cliente
creando indirectamente, la satisfaccion del consumidor. Asi pues, la concatenacién inter
funciona e integrada, conlleva a desarrollar un proceso como un todo, encaminado a la
calidad de los servicios afin de definir la satisfaccion del cliente.

De acuerdo con Fuentes (2009), quien alude a un mayor involucramiento de las
funciones de recursos humanos y marketing en las acciones que se relaciona con €l trabgo.

En mérito alo mencionado seindicaque, si € trabajo es considerado como € producto para
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el cliente interno, se debe dar mayor énfasis a mismo mostrando la preocupacion respecto
a la adecuacion del producto hacia € cliente externo. Entonces se hace imprescindible €
marketing interno, através de la calidad de servicios y a la satisfaccion del cliente, con el
afan de dar mayor énfasis en |la aplicaciéon del modelo aempresas petenecientesd sector de
Servicios.

d) Modelo de marketing interno deLings

En funcion de este énfasis a sector de servicios se muestran los siguientes model os:

El Diagrama de Marketing Interno propuesto por Raquif y Ahmed (2000) “esta
estructurado a partir de los procesos de manufactura o de servicios y considerar |os sectores,
y ho los empleados, como clientes internos” (p. 194).

Lings (1999) precisalo siguiente:

El nivel de detalle del modelo puede aumentar hasta que Ilegue a cada empleado

individualmente, considerando que siempre hay un proveedor o un cliente y, por

ultimo, todos los empleados son, de cierta forma, responsables por las metas y

objetivos de la organizacion. (p. 453)

Lings (1999) construye el modelo “a partir del concepto general que empieza por la
siguiente reflexion: un cliente interno satisfecho eslabase paraun cliente externo satisfecho.
Este modelo fue aplicado en dos organizaciones y present6 indicaciones de aumento de
performance en ambas” (p. 453)

Los principios generales del model o establecido por Lings (1999) indica que:

Cadauno delos procesosinternostiene un proveedor y un cliente interno, asimismo,

e cliente interno debe comunicar sus requisitos y sus necesidades a

proveedor interno, del mismo modo los resultados obtenidos con las evaluaciones

del servicio prestado por los proveedores internos deben ser comunicados, asi las

consecuencias de la consecucion, o no, de los requisitos deben ser larecompensa
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o lapunicion y los empleados deben ser los comparieros de los gestores para este
sistemade trabgjo. (p. 453)
Lings (1999), identificalos grupos internos, procesos de clientesinternos y externos
visibles e interacciones externas e internas, conforme la siguiente:
1.3.3.Beneficios del marketing interno
Escobar (s.f.), menciona agunos de |os beneficios:
Inicialmente permite alinear ala empresa en torno a objetivos comunesy su correcta
gjecucion, intentando minimizar € fracaso de los proyectos, debido a que las
personas de otras &reas puedan ayudarle a identificar posibles problemas de
implementacion, eecucion o comunicacion antes que sea demasiado tarde,
compartiendo iniciativas con otras areas que permitan identificar errores posibles,
minimizando asperezas entre las &reas. La fata de comunicacion es € origen de
muchas fricciones en las empresas. Tener en cuenta a los demés e informarles con
antelacion lo gue se pretende lograr, pone atodos en igualdad de condicionesy suma
esfuerzo evitando lafrustracion de iniciativas de marketing o de cualquier otra area
de la empresa, pues compromete las partes para mejor comprension de las acciones
de cada area por parte de otros departamentos y € impacto que esas acciones tienen
en cada una. Mgora la comunicacion entre e érea de marketing y los demas
departamentos, haciendo que alo largo y ancho de la organizacion las personas estén
enteradasdelasiniciativasy acciones que se estén llevando a cabo, permitiendo hacer
una evaluacion integral de los planes y estrategias propuestos por € érea para
establecer su viabilidad. (p. 27)

1.3.4. Fuentes de compromiso
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Las fuentes de compromiso organizacional cambian de una persona a otra. El
compromiso inicia de los trabajadores en la organizacion esta determinado por ciertas
caracteristicas individuales (como la personaidad y actitudes).

Desde la perspectiva de Hellriegel y Slocum (s.f.):

Las experiencias en € trabgo contindan influyendo en € compromiso

organizacional, con la participacion de muchos factores que conducen a la

satisfaccion del trabgjo, como la remuneracidn, relaciones con los supervisores y

comparieros, condiciones de trabajo, oportunidades de ascenso, debido aque, a pasar

el tiempo, e compromiso organizaciona tiende a fortalecerse porque las personas
establecen vinculos mas fuertes con laorganizacion y con sus compafieros de trabajo
al pasar mas tiempo con ellos y con frecuencia la antigliedad en €l trabajo brinda
ventgias que tienden a crear actitudes de trabgo mas positivas, generando
oportunidades en e mercado del trabgo disminuyen con la edad, provocando que

los trabajadores se vinculen con mas fuerza al empleo actual. (p.54)
1.3.5.Dimensiones del marketing interno
a) Desarrollo personal

Chiavenato (2009) menciona que €l desarrollo personal es “proporcionar recursos
para facilitar la capacitacion y €l desarrollo personal y profesional significa adiestrar alas
personas continuamente, ofrecerles informacion y conocimientos, ensefiarles nuevas
técnicas, y crear y desarrollar talentos en la organizacion” (pp.288-289).

Delamismaforma, es primordia ver como los procesos de desarrollo hoy en diason
considerados una importante inversion personal y eficaz a fin de concretar los objetivos
personales.

De acuerdo con Chiavenato (2007) en la actualidad, es usual la conciencia generada

sobre la importancia que tiene e desarrollo personal y gerencial. Numerosas empresas



impulsan y motivan a sus colaboradores a fin de que estos quieran aprender dia a dia 'y
constantemente aprecien el conocimiento. Esto implica a que las personas consideradas en
cada uno de los niveles de la organizacion tengan € interés de intervenir en los programas
de capacitacion y desarrollo, como instructores y aprendices.
b) Adecuacién al trabajo
Alles (2012), citado por (Quiroz, 2017, p.23), menciona:
La adecuacion persona-puesto estard en relacion con la estrategia organizacional
cuando los descriptivos de puestos |la completen. De este modo, a medirse € grado
de adecuacién de una persona con su respectivo puesto de trabgjo se podra
determinar, ademas, € aporte que € puesto y la persona realizan para alcanzar la
estrategia.  El concepto adecuacion persona-puesto hace referencia a grado de
concordancia entre 1o requerido por un puesto detrabgo y las capacidades de una
persona. Esta concordancia puede determinarse en relacion con € puesto actual que
dicha persona ocupa o para analizar la posible “adecuacion” futuro a otro puesto de
trabajo.
c) Comunicacién interna
Teniendo en cuentaa Kotler y Keller (2006), sefidlan que:
Las empresas facilitan y agilizan la comunicacion interna entre sus empleados a
través de Internet, o bien, de una intranet privada. Los empleados pueden consultar
y solicitar asesoria a sus comparieros, asi como cargar o descargar informacion
necesaria desde el servidor dela empresa hastala computadora personal, y viceversa.
(p.17).
Por otro lado, Brandolini et a. (2009), afirman lo siguiente:
La comunicacion interna es una herramienta de gestion que también puede

entenderse como una técnica. Puede ser también un medio para alcanzar un fin, en
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donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y en la comprension de los
mensges. Es la comunicacion especificamente dirigida a publico interno, a
personal de una empresa, atodos sus integrantes y gque surge a partir de generar un
entorno productivo armonioso Y participativo. (p. 25)

1.3.6. Componentes del compromiso organizacional

a) Compromiso afectivo
De acuerdo con Robbins y Judge (2009), e compromiso afectivo es la “carga

emocional hacialaorganizacion y lacreenciaen sus vaores” (p.79).
A este respecto Aamondt (2010) afirma que:
El compromiso afectivo es el grado en e cual un empleado desea permanecer en la
organizacion, le importa la mismay esta dispuesto a realizar un esfuerzo por €ella
Por gemplo, un empleado de la Cruz Roja podria estar a gusto con sus companeros
detrabgjo y su jefe, compartir las metas altruistas de la organizacion y darse cuenta
de que sus esfuerzos daran como resultado un mejor desempefio organizacional. (p.
366)

b) Compromiso de continuidad
Aamondt (2010) refiere que:
El compromiso de continuidad es €l grado en & que un empleado cree que debe
permanecer en la organizacion debido al tiempo, dinero y esfuerzo que hainvertido
en lamisma, o aladificultad que tendra para encontrar otro empleo. Consideremos,
por gemplo, al director de una cAmara de comercio que ha pasado afios haciendo
contactos de negocios, buscando fondos para un nuevo edificio y ganandose la
confianzadéd ayuntamiento local. Aunque podria conseguir empleo en lacamara
de comercio de otra ciudad, necesitaria otros afios para alcanzar todo lo que yalogro.

(p. 366)
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¢) Compromiso nor mativo

Desde la posicion de Robbins y Judge (2009), € compromiso normativo es la
“obligacion de permanecer con la organizacién por razones morales o &icas” (p.80).

Por otro lado, Aamondt (2010) mencionaque:

El compromiso normativo esel grado en e cual un empleado se siente obligado con

la organizacion y, como resultado de esta obligacién, debe permanecer en €ela, por

tanto, un buen ggemplo del compromiso normativo seriaun empleado que obtuvo su

primer empleo en una organizacion, recibié orientacion de su jefe y capacitacion a

un ato costo para la compafiia, e empleado podria sentirse éicamente obligado a

permanecer en laempresa debido a que ésta hainvertido mucho en él. (pp.366-367).
1.4. Mar co conceptual

Adecuacion al trabajo

Adaptacion de una persona a un determinado puesto depende en gran manera de la
estrategia que aplica la organizacion, e mismo que consiste en determinar € guste que
existe en e puesto de trabajo y e personal que o ocupa, afin de en lo sucesivo adecuar al
personal alas posiciones mas optimas.

Compromiso afectivo

Son aquellos nexos emocionales que los trabgadores generan para con la
organizaciony ello se vereflggado en el cumplimiento de sus metas.

Compromiso de continuidad

Aquella perspectiva que tiene trabgjador en funcién a su permanencia en la
organizacion, en funcién a tiempo, lo econémico y € esfuerzo que ha puesto en la
organizacion.

Compromiso normativo
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Este compromiso, hace alusién a la obligatoriedad que tiene un servidor de
permanecer en la organizacion sobre todo por aspectos moralesy éticos.

Compromiso organizacional

Es e grado de identificacion de un servidos para con la organizacion en la cud
labora, lamisma que implica unaidentidad con lavision y metas de la organizacion.

Comunicacioén interna

Intercambio de ideas, aprendizges, consultas y otras inquietudes, ya sea directa o
virtual entre los miembros de la organizacion.

Desarrollo persona

La mejora constante de |os trabajadores tanto en lo personal y profesional, a través
de capacitaciones, buscando adiestrarl os of reciéndol es informacién y saberes relevantes que
impulsen al desarrollo de sus habilidades.

Marketing

Conjunto de estrategias y técnicas que busquen mejorar lacomercializaciéon de agun
producto o servicio, afin de generar la satisfaccion de necesidades.

Marketing interno

Promocién del cliente interno (colaboradores), orientandolos y motivandolos

constantemente afin de lograr un bienestar laboral en cada uno de ellos.
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Il.MATERIALESY METODOS
2.1. Tipoy nivel deinvestigacion
a) Tipo deinvestigacion

El temade estudio que se plantealainvestigadora es la orientada debido a que no se
centraen realizar aportes de caracter tedrico, solo buscaampliar y profundizar un caudal de
conocimientos formando parte de las lineas y areas de investigacion de la Facultad de
Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables de la Universidad Nacional San
Cristébal de Huamanga. Linea de investigacion: Direccion y Gestion del Talento Humano.
Area principal: Compromiso Organizacional.

Al respecto Hernandez et al. (2017), menciona que este tipo de investigacion es
aquella que solo busca profundizar y ampliar la gran variedad de teorias cientificas
existentes acerca de la realidad para perfeccionarlas mediante e andlisis, més no tiene
objetivos aplicativos inmediatos, |a misma que contempla como objetivo buscar soluciones
alos problemas.

b) Nivel deinvestigacion

En cuanto a nivel de investigacion es correlacional porque, se establecié como
objetivo general determinar el grado de relacion de las variables estudiadas, e mismo que
se determind posterior a andisis inferencia de los resultados obtenidos luego de la
aplicacion del instrumento de recoleccidn de datos; en ese sentido, Carrasco (2005), define
que la investigacién descriptiva, se “refiere sobre las caracteristicas, cualidades internas y
externas, propiedades y rasgos esenciaes de los hechos y fendmenos de la realidad, en un
momento y tiempo histérico concreto y determinado” (p.42). De la misma forma se afirma
que, de lainvestigacion correlacional, “su finalidad es determinar el grado de relacion o

asociacion (no causal) existente entredos 0 mas variables” (Arias, 2012, p.25).
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2.2. Poblacién y muestra
a) Poblacion

Se consideré como poblacién de estudio a un total de 53 trabajadores de la Caa
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia Andahuaylas.

Arias (2017), manifiesta que, “es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes paralos cual es seran extensivas |as conclusiones de lainvestigacion
gue lapoblacion” (p. 81).

b) Muestra

La presente investigacion por €l nimero reducido de trabajadores, que es 53, emplea
la muestra no probabilistica, considerando asi al total de los trabajadores como la muestra
de estudio. Desde laposicion de Hernandez et . (2014), lamuestraviene aser € fragmento
o subgrupo de la poblacién de interés sobre € cual se recolectaran datos, que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de
la poblacion (p. 173). Cabe mencionar que existen dos tipos: la muestra probabilisticay la
no probabilistica; la primera se basa en principios estadisticos y reglas aleatorias; la segunda
no se basa en principios estadisticos ni reglas, estén sujetas a la decisiéon del investigador
(Carrasco, 2017). Cabe precisar que se emplea la muestra no probabilistica porque “no todos
los elementos de la poblacion tienen la probabilidad de ser elegidos para formar parte de la
muestra, por ello no son representativos” (p. 243).

2.3. Fuentes de infor macion

Laprimerafuente deinformacién contempladaparael desarrollo del sistematedrico,
referencial y metodol 6gico fueron las fuentes primarias, como librosy articul os cientificos;
al respecto Carrasco (2012), considera como fuentes primarias “libros, textos, enciclopedias,
proclamas, cartas, memorias, informes cientificos, proyectos, informes oficiales, revistas,

resoluciones, decretos, leyes, directivas, circulares, boletines, etc” (p. 276).
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SPSS V25 (Statiscal Package For Social Sciences): Que es un programa estadistico
muy utilizado en las ciencias sociales y aplicadas. Al respecto, Castafieda et al. (2010),
mencionan que a pesar de que existen muchos programas como Microsoft Excel para
organizar y crear archivos, €l programa SPSS es un programa idoneo que permite crear
archivos de forma estructura y organizada, permitiendo capturar y analizar datos sin de
manera auténoma; y lo mas importante e SPSS permite trasformar un banco datos del
programa Microsoft Excel en una base de datos SPSS. Por las facilidades que brindan el
programa SPSS se utilizara para €l procesamiento y analisis de datos, que se obtendran de
la aplicacion dd cuestionario del trabajo de investigacion para resolver |os problemas de
investigacion.

El coeficiente de alfa de Crobanch, utilizado para garantizar |a fiabilidad de un test
(cuestionario). Al respecto, Corral (2009), menciona que este coeficiente es utilizado para
evaluar homogeneidad y confiabilidad de los items o preguntas de un instrumento del tipo
Likert; la cual se dacuando €l cuestionario brinda alternativas de respuestas policotomicas.
Asi mismo menciona gue los valores del coeficiente alfa de Cronbach puede comprenderse
entre 0y 1; donde 1 representa confiabilidad total y O representa confiabilidad nula. Asi que,
para medir, garantizar la confiabilidad y consistencia interna del instrumento de
investigacion se empled e coeficiente alfa de Crobanch. Asi mismo, Oviedo y Campos
(2005), serialan que los “valores de alfa de Cronbach entre entre 0,70 y 0,90 indican una
buena consistencia interna” (672).

Por otro lado, George y Mallery (2003) sugieren algunas escalas para evaluar los
coeficientes de afa de Cronbach, las mismas que se comprenden como: Coeficiente afa >
0.9 esexcelente, s e coeficiente alfa> 0.8 es bueno, en tanto €l coeficiente afasea > 0.7
es aceptable, mientrastanto el coeficiente alfasea> 0.6 es cuestionable, pero si el coeficiente

afaes>0.5espobrey s € coeficiente alfaes < 0.5 esinaceptable.
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Distribucion de frecuencias, a respecto, Avila (2006), sefiala que la distribuccion
de frecuencias proporciona el desarrollo de un mejor andlisis e interpretacion de los datos
brutos (que por si solos no son evidentes) obtenidos en una investigacion por medio de
graficos que facilitan la lectura e interpretacion de las variables medidas. Y por elo que
utilizé la distribuccién de frecuencias para exponer de manera comprensible los resultados
gue se obtendran luego del procesamiento de datos, que se obtendran del cuestionario del
presente trabajo de investigacion.

Se empled € coeficiente de correlacion rho de Spearman afin de dilucidar € grado
de relacion que existe entre las variables endomarketing y compromiso organizacional. Con
relacion a este coeficiente, Hernadez et al. (2014), sefial an que es unamedida de correlacion
para variables en un nivel de medicion ordinal y se emplearan para establecer asociaciones
estadisticamente alos cuestionarios con escalas tipo Likert. Para ello se contemplan valores
de medicion del coeficiente de correlacion rho de Spearman.

Nivel Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy ata
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa bgja

-0,01a-0,19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positivabagja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
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0,9a0,99 Correlacion positivamuy ata
1 Correlacion positiva grande y perfecta

2.4. Disefio de investigacion
El disefio es no experimental, debido aque e estudio del fenébmeno de investigacion
seredizatal y como se haencontrado en su ambiente natural, “su finalidad es determinar €
grado de relacion o asociacion (no causal) existente entre doso més variables” (Arias,
2012, p.25) del mismo modo Toro y Parra (2006), mencionan que es agquella investigacion
que se desarrolla sin la manipulacion deliberada de las variables independientes, mas solo
estudian los hechos y fendmenos, tal como se dan en su contexto natural paraposteriormente

analizarlos. El disefio manifiesto es € siguiente:

L—pa a—0D

Donde:

M = Muestra

Ol = Variable 1: marketing interno

02 = Variable 2: compromiso organizaciona
R = Relacion entre las variables de estudio

2.5. Técnicas einstrumentos
a) Técnica

Se utilizo la técnica de la encuesta para obtener informacion de la poblacion y
muestra en relacion a a tema de estudio contemplado en la investigacion. Arias (2012)
refiere que es aquel proceso o laforma particular de obtener datos o informacion.
b) Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos que se empled en la investigacion fue el

cuestionario elaborado en base a una escalatipo Likert, el que comprende a conglomerado
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de items manifestados afirmativamente, estableciendo cinco categorias de la escala
asignando un valor numérico a cada punto, se aplicd € cuestionario debido a que posee
versatilidad y objetividad de los datos que se obtienen, Arias (2012) indica que €
cuentionario, es un instrumento de recoleccion de datos que se realiza de forma escrita, en
el cua se desarrollan una serie de preguntas que debe de ser respondido por e encuestado
sin la intervencion del encuestador. Asi, € participante obtiene una puntuacion total,
sumando | as puntuaciones obtenidas en relacién con todas | as afirmaciones. (Hernadez et al.

2014, p. 238)



2.6. Operacionalizacion de variablesy dimensiones (indicador es)

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Kotler ¥y Ammstrong (2012), menciona | El marketng interno sigaifica que la - Opormunidades
que el marketing intemo “consiste en | empresa de servicio debe onentar v Desarrollo personal - Capacitacidn
ortentar v motivar a los empleados que | motivar a sus empleados de contacio - Conocimiento
Vartabled- fienen contacto con los clientes, asi | con el cliente v a su oerzonal de —Asianacie dc Tansionrs
Neakiting como al personzl de servicio de | servicio de apoyo para que trabajen A At al bt i
—_— soporte pasa que trabajz como un | como un equipo a fir de R ——
equipo v brinde satisfaccion al cliznte™ | proposcionar satisfaccién al cliente.
(p.240). - Comumcacion nterparscnal
Comunicacion interna - Comunicacion intergrupal
- Comuricacion infragupal
Se define como el grade en que un | El compromiso orgamizacional es el - SBentirmento dz pertenencia
empleado ce identifica com unaz grzdo hasta el cpal el empleado se Compromizo afectivo - Identidad orgzmizacional
organizacidn en particular v las metas | identifica y se mvolucra con una - Integrac16n emocional
Vartable 2: de ésta, v desca meantener su relacion orgamizacién, asi  musme puede Permanencia
Compromsso | con ella. (Robbins y Judge 2009, | aludirse que es el grade en que un Compremiso contnuo - Interés econdmico

LI anrzacional

p.79).

cmpleado sc  idenfifica con una
organizacién en particular v las
metas de éstz, ¥ desea mantener su

relzcicn con ella.

- Opuiopes kaborales

Compromise normativo

- Lealtad
- Ubligacion personal de parmanencia

- Intercambio secial
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1. RESULTADOS
3.1. Resultado a nivel descriptivo
3.1.1. Resultados de datos generales

Tablal

Datos estadisticos respecto al género de trabajadores

Género
Frecuencia Porcentgje
Vdido Femenino 26 49,1
Masculino 27 50,9
Total 53 100,0

Nota. Datos del género de los trabajadores de la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.
Figural
Datos estadisticos respecto al género de trabajadores

£1

[}

Porcentaje

Cenero Mlusculimo

Cénero

Nota. Datos del género de los trabajadores de la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

En relacién con latablay figura 1, respecto a género de colaboradores de la Cgja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia Andahuaylas, se muestra que lainstitucion
cuenta con 26 trabajadoras y 27 trabajadores masculinos, el mismo que representa mas del
50%, lo que reflgja que en la organizacion existe igualdad de oportunidades conllevando a
beneficios econdmicos significativos parala empresa, brindandose servicios diversificados

y de calidad, promoviendo asi € acceso alainformacion.
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Tabla?2

Datos estadisticos respecto a la edad de trabajadores

Edad
Frecuencia Porcentaje
Vdido De25a34 afos 42 79,2
De 35 a44 anos 11 20,8
Total 53 100,0

Nota. Datos de la edad de los trabajadores de la CM A C-Cusco Agencia Andahuaylas.
Figura2

Datos estadisticos respecto a la edad de trabajadores

ol

EL

Dz 25 a 34 anos Dz 35 a 44 afios

Fdad
Nota. Datos de la edad de los trabajadores de la CM A C-Cusco Agencia Andahuaylas.

En referencia a los resultados que se aprecian en la tabla y figura 2, la edad de
trabajadores de la Cgja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia Andahuaylas oscila
de 25 a 34 afios de edad, por ello en dichainstitucion e 79,25% del total tienen de 25 a 34
anos, 1o que indica que el persona es relativamente joven y ello es ventgoso para la
organizacion debido a gque esta generacion es mas cuaificada, trabagjan en equipo, son
proactivos y son flexibles, o que hace que la ingtitucién se desarrolle y genere mayores

utilidades.
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Tabla3

Datos estadisticos respecto al tiempo que laboran los trabajadores

Tiempo que labora

Frecuencia Porcentge

Vaido De?2 a4 anos 34 64,2
De5 a7 anos 19 35,8
Total 53 100,0

Porcentagje Porcentagje

valido acumulado
64,2 64,2
35,8 100,0
100,0

Nota. Datos de la antigliedad de |os trabajadores de la CM A C-Cusco Agencia Andahuaylas.

Figura3

Datos estadisticos respecto al tiempo que laboran los trabajadores
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Nota. Datos de la antigliedad de los trabajadores de la CM A C-Cusco Agencia Andahuaylas.

En concordancia con latablay figura 3, respecto ala antigiiedad de trabajadores de

laCagaMunicipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia Andahuaylas, se puede audir que el

64,15% que representa a 34 personas del total, consignan una antigiiedad de 2 a4 afosy €

35,85% del total tienen una permanenciade5 a7 afios, asi que, dichainstitucion cuenta con

persona reciente, 1o que conlleva a la deficiencia del marketing interno ya que existe un

aprendizaje lento respecto alas actividades de cada puesto, |0 cual repercute en un deficiente

desarrollo personal, una mala comunicacion interna y la carencia de compromiso

organizacional.
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3.1.2. Resultados respecto a marketing interno
Tabla4
Distribucion de datos respecto al marketing interno en la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas

Marketing interno
Frecuencia Porcentgje

Vdido Nunca 14 26,4
Cas nunca 8 151
A veces 8 15,1
Cas siempre 13 24,5
Siempre 10 18,9
Total 53 100,0

Nota. Datos del marketing interno en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.
Figura4
Distribucion de datos respecto al marketing interno en la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas

il
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Marketing interno
Nota. Datos del marketing interno en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

En latablay figura 4, se aprecia que, de 53 trabgadores de la Cga Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 14 personas indican nunca se percibe €
marketing interno, e mismo querepresentael 26,4 % del total de encuestados; seguidamente
el 24,5% del total de trabajadores indican que el marketing interno se muestra casi siempre,
en tanto se puede indicar que de aguna forma se da € marketing interno, sin embargo,
debido a que lamanifestacion del endomarketing no estan visible, no se puede incrementar

el compromiso laboral.
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Tablab

Distribucion de datos de la dimension desarrollo personal

Desarrollo personal
Frecuencia Porcentge

Vdido Nunca 14 26,4
Cas nunca 18 34,0
A veces 11 20,8
Cas siempre 5 94
Siempre 5 94
Totd 53 100,0

Nota. Datos del desarrollo personal en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

Figura5

Distribucion de datos de la dimension desarrollo personal

Porcentaje

Nunc Las nunga A oveces L9 slempre sempre

Duesarvollo personal

Nota. Datos del desarrollo personal en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

Segun latablay figura 5, se percibe que, de 53 trabajadores de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 18 personas consideran que casi nunca se
da el desarrollo personal, e mismo que se representa en €l 34 % del total de encuestados;
seguidamente el 26% el total de trabajadores indican que no se da nunca. Por o cua se
puede indicar que no se no se manifiesta el desarrollo personal, ello implica que los
trabajadores no perciben la oportunidad de desarrollar sus capacidades para desempefiar

mejor su funcién.
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Tabla6

Distribucion de datos de la dimension adecuacion al trabajo

Adecuacion al trabajo
Frecuencia Porcentge

Vdido Nunca 8 15,1
A veces 22 41,5
Siempre 23 43,4
Tota 53 100,0

Nota. Datos de la adecuacion al trabajo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

Figura 6

Distribucion de datos de la dimension adecuacion al trabajo
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Nota. Datos de la adecuacion al trabajo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

En referencia a la tabla y figura 6, se observa que, de 53 trabgjadores de la Caa
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 23 personas que representan
a 43 % consideran que la adecuacion a trabajo se da siempre, asimismo, e 41.5 % indican
gue se da aveces. Por o cual se puede decir que |os trabajadores sienten que se encuentran
en € puesto que merecen y han logrado adaptarse a puesto, lo cua se traduce en €

incremento de beneficios parala empresa.
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Tabla7

Distribucion de datos de la dimensién comunicacion interna

Comunicacion interna
Frecuencia Porcentge

Vdido Nunca 22 41,5
A veces 15 28,3
Cas siempre 8 15,1
Siempre 8 15,1
Total 53 100,0

Nota. Datos de la adecuacion al trabajo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

Figura7

Distribucion de datos de la dimensién comunicacion interna
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Nota. Datos de la adecuacion al trabajo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

En relacion alatablay figura 7, se puede mencionar que, de 53 trabgjadores de la
Caja Municipa de Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 22 personas que
representan el 41.5%, consideran que la comunicacion interna nunca se percibe dentro de la
institucion. Por lo cual cabe mencionar que hay carencia de comunicacion interna, 1o que
puede conllevar aun poco motivacion del equipo de trabajo ya que no se mantienen abiertos
diversos canales de comunicacion entre jefes y subordinados que permitan conocer la

empresaamas detalle.
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3.1.3. Resultados respecto al compromiso organizacional

Tabla8

Distribucion de datos respecto al compromiso organizacional en la Caja Municipal de

Ahorroy Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas

Compromiso or ganizacional
Frecuencia Porcentaje

vaido Nunca 37 69,8
Siempre 16 30,2
Totd 53 100,0

Nota. Datos del compromiso organizaciona en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

Figura8

Distribucion de datos respecto al compromiso organizacional en la Caja Municipal de

Ahorroy Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas
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Nota. Datos del compromiso organizaciona en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

En latablay figura 8, se observa que, de 53 trabajadores de la Cgja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 37 personas que representan el 69.8% del
total, indican que nunca se percibe el compromiso organizaciona dentro de la institucion,
debido a que solamente 16 personas indican que siempre se manifiestael mismo. Por lo cual
cabe mencionar que existe insuficiente compromiso organizacional, |o que setraduce en una

escasa productividad debido a las pocas aportaciones por parte de |os colaboradores.
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Tabla9

Distribucion de datos de la dimension compromiso afectivo

Compromiso afectivo
Frecuencia Porcentaje

Véido Nunca 29 54,7
Casi siempre 8 15,1
Siempre 16 30,2
Total 53 100,0

Nota. Datos del compromiso afectivo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.
Figura9

Distribucion de datos de la dimension compromiso afectivo
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Nota. Datos del compromiso afectivo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

De acuerdo con la tabla y figura 9, se observa que, de 53 trabgjadores de la Cga
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 29 personas que representan
el 54.7% del total, consideran que nunca se da un compromiso afectivo dentro de la
institucion, sin embargo, para 16 personas auden que se muestra siempre. A ello se puede
decir que, no hay una manifestacion positiva de compromiso afectivo por parte de los
trabgjadores, o que implica que estos no se encuentran prestos a los cambios de la

organizacion, por ende, no sugieren mejoras parala organizacion.



Tabla 10

Distribucion de datos de la dimensidn compromiso continuo

Compromiso continuo
Frecuencia Porcentgje

Vdido Nunca 37 69,8
Siempre 16 30,2
Total 53 100,0

Nota. Datos del compromiso continuo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.
Figura 10

Distribucion de datos de la dimensidn compromiso continuo
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Nota. Datos del compromiso continuo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

En latablay figura 10, se aprecia que, de 53 trabajadores de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 37 personas que se encuentran
contemplados dentro del 69.8% del total, consideran que nunca se muestra un Compromiso
continuo en lainstitucién, sin embargo, para 16 personas siempre se da. Por o cua se puede
aseverar que no hay un compromiso continuo a cabalidad por parte de los trabgadores, ello
significa que los trabajadores no desean permanecer en la organizacién por un periodo de

tiempo largo y probablemente estén analizando otras oportunidades laborales.
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Tabla 1l

Distribucion de datos de la dimensidn compromiso normativo

Compromiso normativo
Frecuencia Porcentgje

Vdido Nunca 23 43,4
Cas nunca 14 26,4
Siempre 16 30,2
Total 53 100,0

Nota. Datos del compromiso normativo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

Figura 11

Distribucion de datos de la dimensidn compromiso normativo
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Nota. Datos del compromiso normativo en la CMAC-Cusco Agencia Andahuaylas.

A continuacion, en latablay figura 11, se aprecia que, de 53 trabgjadores delaCaja
Municipa de Ahorro y Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas, 23 personas que se encuentran
representados por € 43.4% del total, consideran que nunca se percibe un compromiso
normativo en lainstitucion, de maneracontraria, 16 personas aluden que siempre se percibe.
Al respecto es preciso sefidar que, no se manifiesta un compromiso normativo en su
totalidad, 1o que se traduce en que no existe un aspecto de que el empleado deba cumplir
con el deber moral de reciprocidad para con lainstitucion.
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3.2. Resultados a nivel inferencial

3.2.1. Prueba de normalidad

a) Hipdtesis respecto ala normalidad

Ho: Los datos siguen una distribucién normal.

H1: Los datos no siguen una distribucion normal.

b) Nivel de significancia

NC= 0,95 y a = 0,05 (Margen de error)

c) Prueba de normalidad

Si n > 50 se aplica Kolmegorov — Smirnov y Si n < 50 se aplica Shapiro - Wilk
d) Estadistico de prueba

Si p-valor <0.05 serechazalaHo y Si p-valor = 0.05 se aceptalaHo y serechazalaHz, regla
de decision aplicable en | as pruebas de hipétesis general y especificas.

d) Criterio de correlacion

Tabla 12

Datos de prueba de normalidad

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing interno ,161 53 ,001
Compromiso organizacional ,378 53 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Frecuencia de datos respecto ala prueba de normalidad.

De acuerdo con latabla 12, se aprecia que € p-valor o significancia es de 0,001 €
mismo que esta contemplado como menor que 0.05, por tanto, se rechaza la hipotesis nula
y se aceptala hipétesis alterna, que hace mencion a que los datos no siguen unadistribucion
normal, en consecuencia, se aplicara las pruebas no paramétricas y en especifico la

correlacion de Spearman.
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Corréacion respecto a la hipétesis general

Ho: El marketing interno no se relaciona directamente con e compromiso
organizacional de los trabajadores de la Cgja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco -
Agencia Andahuaylas 2021.

Hi: El marketing interno se relaciona directamente con e compromiso
organizacional de los trabajadores de la Cgja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco -
Agencia Andahuaylas 2021.

Tabla 13
Correlacion entre marketing interno y compromiso organizacional enla Caja Municipal de

Ahorroy Crédito Cusco, Agencia Andahuaylas

Correaciones

Compromiso
Marketing interno organizacional
Rhode  Marketing Coeficiente de 1,000 757"
Spearman interno correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 53 53
Compromiso  Coeficiente de 757" 1,000
organizaciona correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 53 53

** Lacorrelacion es significativaen €l nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos respecto a la correlacion entre marketing interno y compromiso organizacional
en laCMAC - Cusco Agencia Andahuaylas.

En definitiva, latabla 13 muestra el resultado del valor “Sig” es de 0,000, € cual es
menor que 0,05, del mismo modo € coeficiente de Spearman determiné un valor 0,757 lo
que admite la existencia de una correlacion positivadta. Y en virtud a ello, cabe sefidar la
existencia de evidencia estadistica para admitir la hipétesis aterna que sustenta la relacion
entre e marketing interno y e compromiso organizacional de los trabajadores de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas.

58



Corrélacion de la primera hipotesis especifica de la investigacion

Ho: El desarrollo personal no se relaciona directamente con e compromiso afectivo
delostrabagjadores dela CaaMunicipa de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas
2021.

H1: El desarrollo personal se relaciona directamente con el compromiso afectivo de
los trabajadores de la Cgja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas
2021.

Tabla 14

Correlacién entre las dimensiones desarrollo personal y compromiso afectivo

Correaciones

Compromiso
Desarrollo persond afectivo

Rhode  Desarrollo persona  Coeficiente de 1,000 808"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 53 53

Compromiso afectivo Coeficiente de 808" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 53 53

** Lacorrelacion es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos respecto ala correlacién entre desarrollo personal y compromiso afectivo en la
CMAC - Cusco Agencia Andahuaylas.

Estimando los resultados contemplados en la tabla 14, el valor “Sig” es de 0,000,
gue es menor que 0,05, asimismo, € coeficiente de Spearman arroj6 un valor 0,808 lo que
indica, que existe una correlacion positiva alta. Por tanto, es preciso indicar que existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar |a hipétesis alternaque sustentalarelacion entre
el desarrollo persona y el compromiso afectivo de los trabajadores de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas.
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Corréacion respecto a la segunda hipétesis especifica de la investigacion

Ho: La adecuacion a trabajo no se relaciona directamente con e compromiso
continuo de los trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia
Andahuaylas 2021

H1: Laadecuacion al trabajo se relaciona directamente con el compromiso continuo
delostrabgjadores dela CaaMunicipa de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas
2021
Tabla 17

Correlacién entre las dimensiones adecuacion al trabajo y compromiso continuo

Correaciones

Adecuaciéon  Compromiso

a trabagjo continuo

Rho de Adecuacion al trabajo  Coeficiente de 1,000 702"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 000

N 53 53

Compromiso continuo  Coeficiente de 702" 1,000
correlacion

Sig. (bilatera) 000 .

N 53 53

** Lacorrelacion es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos respecto a la correlacion entre adecuacion al trabajo y compromiso continuo en
laCMAC - Cusco Agencia Andahuaylas.

Al observar los resultados mostrados en latabla 17, el valor “Sig” es de 0,000, que
es menor que 0,05, consecuentemente, el coeficiente de Spearman determind un valor 0,702
lo que indica, que existe una correlacion positiva alta. Asi que, se puede aludir que existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar |a hipotesis alternaque sustentalarelacion entre
la adecuacion al trabajo y el compromiso continuo de |os trabajadores de la Caja Municipal

de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas.
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Contrastacion de la tercera hipotesis especifica de la investigacion
Ho: La comunicacién interna no se relaciona directamente con e compromiso
normativo de los trabajadores de la Caja Municipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia
Andahuaylas 2021
Hi: La comunicacion interna se relaciona directamente con e compromiso
normativo de los trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia
Andahuaylas 2021
Tabla 18

Correlacién entre las dimensiones comunicacion interna y compromiso normativo

Correaciones

Comunicacion ~ Compromiso

interna normativo

Rho de Comunicacioninterna  Coeficiente de 1,000 755"
Spearman correlacion

Sig. (bilatera) . 000

N 53 53

Compromiso normativo Coeficiente de 755" 1,000
correlacion

Sig. (bilatera) 000 .

N 53 53

** Lacorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos respecto ala correlacion entre comunicacion interna’y compromiso normativo

en laCMAC - Cusco Agencia Andahuaylas.

Finalmente, segun |os resultados obtenidos en latabla 18, €l valor “Sig” es de 0,000,
gue es menor gue 0,05, consecuentemente, € coeficiente de Spearman arrojé un valor 0,755
lo que indica, que existe una correlacién positiva ata. Por €llo, se puede mencionar que
existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la
relacion entre la comunicacion internay el compromiso normativo de los trabajadores de la

CajaMunicipa de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas.
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V. DISCUSION

Al desarrollar el presente estudio denominado “Marketing interno y compromiso
organizacional de los trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco -
Agencia Andahuaylas, 2021”; se encontr e hizo la revision de trabgjos similares, que se
encuentran contemplados en el marco referencial, ya que dichasinvestigaciones cuentan con
a menos unade las variables de estudio.

En conformidad a las bases tedricas, objetivos e hipbtesis planteadas en esta
investigacion, seindicalo siguiente:

En cuanto a objetivo general planteado: Establecer de qué manera € marketing
interno se relaciona con € compromiso organizacional de los trabgadores de la Cga
Municipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021; en virtud a resultado
arrojado, el valor “Sig” es de 0,000, es menor que 0,05, del mismo modo el coeficiente de
Spearman contempla un valor 0,757 lo que indica, que existe una correlacién positiva alta
entre e marketing interno y e compromiso organizacional. Este resultado, queda
contrastado con teorias e investigaciones tales como: Fuentes (2015), quien desarroll6 la
tesis denominada “Compromiso organizacional: Contribucion de una gestion estratégica de
Recursos Humanos sobre una perspectiva de Marketing” (p. 1). Llega a la conclusion
principal de que se manifiesta una correlacion positivamoderada entre el marketing interno
y €l compromiso organizaciona en referencia a valor del coeficiente de correlacion de
Pearson de 0.660 y una significacion de 0,01.

Asimismo, Araque et al. (2016) en €l estudio: “Relacion de marketing interno y €l
compromiso organizacional en centros de desarrollo tecnoldgico colombianos” (p. 96).
Concluye que, seguin €l resultado del coeficiente de correlacion de Pearson igual a0,45 entre
el marketing interno y compromiso organizacional, con un nivel de significancia de 0,000;

se determind que existe una correlacion positiva moderada entre estas dos variables.
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De igua forma, Mdnica (2017) desarrolla la tesis “relacion entre las practicas de
marketing interno y e compromiso organizacional en una empresa de consumo masivo” (p.
2). llegando alaconclusién de que debido a coeficiente de correlacion de Pearson de 0.445
y una significacion de 0,000; se constatdé que existe una correlacion positiva entre €l
marketing interno y el compromiso organizacional.

Asi mismo, podemosindicar que mayor marketing interno mayor serael compromiso
organizacional a ello Kotler y Armstrong (2013) aluden que € marketing interno significa
gue las organizaciones, sobre todo las que prestan servicios, a través de sus diferentes
jefaturas deben encaminar y motivar a sus empleados que tengan contacto directo con €
cliente y a su personal de servicio de apoyo para que desarrollen dia a dia un trabajo en
equipo afin de proporcionar satisfaccion a cliente.

Similarmente, Salvador (2019), en su investigacion “Endomarketing y compromiso
organizacional de la empresa Pacifico Trujillo SAC. Trujillo — 2019” (p. 1). Concluye en
base al resultado del estadigrafo rho de Spearman igual a 0,705, y € nivel de significancia
de 0,01, que existe una correlacion positiva dta entre las variables endomarketing y €
compromiso organizaciona en laempresa Pacifico Trujillo S.A.C.

Respecto a objetivo especifico primero, determinar de qué manera € desarrollo
personal se relaciona con el compromiso afectivo de los trabajadores de la Cgja Municipa
de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021. Estimando el valor “Sig” es de
0,000, que es menor gque 0,05, asimismo, € coeficiente de Spearman arroj6 un valor 0,808
lo que indica, que existe una correlacion positiva ata entre las dimensiones desarrollo
personal y compromiso afectivo. Al respecto Bellezay Carbonell (2018), en suinvestigacion
“Endomarketing y el compromiso organizacional de |os colaboradores administrativos de la
Universidad San Pedro sede central y filiales 2019” (p. 1), respecto a los resultados de

correlacion obtenido a través del estadigrafo rho de Spearman de 0,493 con un nivel de
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significancia de 0,01, se determina que existe una correlacion positiva moderada entre €l
marketing interno y el componente compromiso afectivo en la Universidad Peruana Union.
En las palabras de Paz (2020), investigacion titulada Endomarketing, compromiso
organizacional y satisfaccion laboral en colaboradores de una asociacion educativa” (p.
108). Debido al resultado del coeficiente de correlacion rho de Spearman se evidencia una
correlacion entre desarrollo de los empleados y compromiso afectivo con un p-valor de
0.000 (p <0.05). Lo quedetermind rechazar lahip6tesisnulaHo, y aceptar lahipotesisalterna
Ha Iguamente, se encontrd la existencia de una relacion significativa positiva media,
mediante € coeficiente de correlacién Rho Spearman, (Rho = 0.660), indicando que, a
mayor desarrollo de los empelados mayor compromiso afectivo con lainstitucion educativa.
A dllo acotando |o establecido por Chiavenato (2009) el mismo que alude que €l desarrollo
personal esdotar recursos parafacilitar lacapacitacion y € desarrollo personal y profesional
significa adiestrar a las personas continuamente, brindarles informacion y saberes,
ensefiarles nuevas técnicas, y generar € desarrollo de talentos en la organizacién. Por otro
lado, en cuanto al compromiso afectivo Aamondt (2010) indicagque esel grado en el cua un
empleado desea permanecer en la organizacion, y cuan importante es para él, por |o mismo
esta dispuesto aredlizar un esfuerzo por ela. Este tipo de colaborador esta a gusto con sus
comparieros de trabajo y su jefe, comparte las metas altruistas de la organizacion y se da
cuenta de que sus esfuerzos darén como resultado un mejor desempefio organizacional .
Seguin €l objetivo especifico segundo: Determinar de qué manera la adecuacion a
trabgo se relaciona con e compromiso continuo de los trabgadores de la Caja Municipal
de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021, se contrastalahipotesisen funcidn
a los resultados que inciden que el valor “Sig” es de 0,000, e mismo es menor que 0,05,
consecuentemente, el coeficiente de Spearman arrojé un valor 0,702 lo queindica, que existe

una correlacion positiva ata entre las dimensiones adecuacién a trabajo y compromiso



continuo. Entonces se puede indicar que mientras haya una adecuacion al trabajo acertada
podrdaumentar el compromiso continuo en lostrabajadores de la CajaMunicipal de Ahorro
y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021; contrastando los resultados de este trabajo
Belleza y Carbondl (2018), en su investigacion “Endomarketing y € compromiso
organizacional de los colaboradores administrativos de la Universidad San Pedro sede
central y filiadles 2019” (p. 1). Se visualiza que existe unacorrelacion positivamuy bajaentre
marketing interno y el componente compromiso de continuidad, debido alos resultados del
coeficiente de correlacion rho de Spearman de 0,175 y € nivel de significancia de 0,01.
Aunado a€llo, Alles (2012), citado por (Quiroz, 2017), menciona respecto a la adecuacion
al trabajo o0 adaptacién de una persona a un puesto, que esta en relacion con la estrategia
organizacional cuando los requistos de puestos |la completen. De este modo, a medirse €
grado de adecuaci dn de una persona con su respectivo puesto de trabajo se podra determinar,
ademas, € aporte que € puesto y la persona redlizan para alcanzar |la estrategia, en otras
palabras, esel grado de concordancia entre |0 requerido por un puesto detrabgo y las
capacidades de una personay €ello puede determinarse en relacion con € puesto actual que
dicha persona ocupa o para analizar la posible “adecuacion” futuro a otro puesto de trabgjo.
Respecto a compromiso de continuidad Aamondt (2010), dice que es grado en € que un
empleado cree que debe permanecer en la organizacion debido a tiempo, dinero y esfuerzo
gue hainvertido en lamisma, o ala dificultad que tendra para encontrar otro empleo.
Finamente, el objetivo especifico tercero denominado: Determinar de qué manera
la comunicacion interna se relaciona con € compromiso normativo de los trabajadores de la
CajaMunicipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas 2021, en funcion alos
resultados obtenidos el valor “Sig” es de 0,000, menor que 0,05, consecuentemente, €l
coeficiente de Spearman arroj6é un valor 0,755 lo que indica, que existe una correlacion

positiva ata entre las dimensiones comunicacion interna y compromiso normativo.
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Similarmente, Belleza y Carbonell (2018), en su investigacion “Endomarketing y €
compromiso organizaciona de los colaboradores administrativos de la Universidad San
Pedro sede central vy filiales2019” (p. 1). Corroborala existencia de unacorrelacion positiva
baja entre el marketing interno y el componente compromiso normativo en la Universidad
Peruana Unién, ello en funcién estadigrafo rho de Spearman de 0,342 con un nivel de
significancia de 0,01. Por otro lado, en la opinién de Paz (2020), en su estudio
“Endomarketing, compromiso organizacional y satisfaccion laboral en colaboradores de una
asociacion educativa” (p. 108). Segun € resultado del estadigrafo de rho de Spearman se
evidencia una correlacion entre comunicacion interna y compromiso continuo con un p-
valor de 0.000 (p < 0.05), lo cua determiné rechazar la hipétesis nula Ho y aceptar la
hipbtesis aterna Ha; asimismo, se encontro la existencia de una relacion significativa
considerable, se analizd6 mediante € coeficiente de correlacion Rho Spearman (Rho =
0.753), indicando que, a mayor desarrollo de comunicacion interna, mayor compromiso
continuo habra con lainstitucién educativa.

Sin embargo, es preciso sefidar que Kotler y Keller (2006), enfatizan que las
empresas facilitan y agilizan la comunicacion interna en los empleados através de Internet,
0 unaintranet privada. Los colaboradores pueden realizar sus consultas y solicitar asesoria
a sus comparieros, asi como cargar o descargar informacién necesaria desde €l servidor de
la empresa hasta la computadora personal, y viceversa. Para sostener los resultados,
Aamondt (2010) mencionaque es el grado en & cual un empleado se siente obligado con la

organizacion y, como resultado de esta obligacion, debe permanecer en ella.
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CONCLUSIONES

1. En € presente estudio, en relacion al objetivo general de lainvestigacion, se establecié
de qué manera e marketing interno se relaciona con € compromiso organizacional de
lostrabajadoresdelaCaaMunicipal de Ahorroy Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas;
en concordancia al resultado del valor “Sig” 0,000 menor que 0,05, del mismo modo el
coeficiente de Spearman contempla un valor 0,757, existe una correlacion ata. En
consecuencia, se puede afirmar que, mientras haya marketing interno adecuado habra un
compromiso organizacional idéneo.

2. Respecto al objetivo especifico primero, se determiné de qué manera € desarrollo
personal serelacionacon el compromiso afectivo delostrabajadoresdelaCaaMunicipal
de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas; estimando el valor “Sig” de 0,000
menor a 0,05, asimismo, siendo € valor del coeficiente de Spearman 0,808, existe una
correlacion positiva alta, por ende, cabe audir que, mientras se incentive més al
desarrollo persona se generara mayor compromiso afectivo en los colaboradores.

3. En correspondencia a objetivo especifico segundo, se determind de qué manera la
adecuacion al trabajo se relaciona con e compromiso continuo de los trabajadores de la
Cagja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas; considerando €l
valor “Sig” de 0,000 menor a 0,05, asimismo, siendo el valor de coeficiente de Spearman
0,702, existe una correlacion positiva alta, que indica, mientras se dé una Optima
adecuacion a trabajo e compromiso continuo sera superior.

4. Finamente, en cuanto a objetivo especifico tercero, se determind de qué manera la
comunicacion interna se relaciona con € compromiso normativo de los trabajadores de
la Caja Municipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas; siendo € valor
“Sig” 0,000 inferior que 0,05, € valor de coeficiente de Spearman 0, 755, resultados que

muestran que subsiste una correlacion positiva dta, o que significa, en tanto la
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comunicacion interna mejore y sea més efectiva, el compromiso normativo sera mayor,
siendo favorable y conveniente de lainstitucion estudiada parael logro de sus propdsitos

instituidos.
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RECOMENDACIONES

1. A los administradores de las sedes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco —
Agencia Andahuaylas, hacer énfasis en la practicadel marketing interno, debido aquela
institucion ala cual dirigen son aquellas que se dedican netamente a prestar servicios a
travésdelasdiferentesjefaturas, afin de encaminar y motivar asus empleados aaumentar
el nivel del compromiso organizacional.

2. Enrelacién alasegundaconclusion, losjefes de las Oficinas de Personal, de las sedes de
la CajaMunicipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, deben promover
el desarrollo personal, através de capacitaciones continuas, brindandoles informacion y
saberes afin de generar €l desarrollo detalentosy asi elevar € compromiso afectivo.

3. Teniendo en cuenta la tercera conclusion, alos jefes de las Oficinas de Personal, de las
sedes dela CgaMunicipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, formular
estrategias que permitan la mejor adaptacion al trabajo, de modo gue se logre elevar €l
nivel de compromiso continuo.

4. Finamente, en cuanto ala cuarta conclusion, a administrador a cargo de las sedes de la
Cga Municipa de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, enfatizar la
comunicacion interna mediante la mejora de los sistemas de comunicacion en la
estructura organizacional, de este modo se garantizara el cumplimiento del compromiso

normativo acorde alos propositos de la organizacion.
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Anexo 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing interno y el compromiso organizacional de |os trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas

2021.
, VARIABLESY .
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA | OBS
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL

1. VARIABLE 1 1. Tipo de
¢De qué manera € marketing| Establecer de qué manera €| EI  marketing interno  se

. . o : . . X. Marketing interno investigacion

interno  se relaciona con €| marketinginterno serelacionacon| relaciona directamente con € Aplicada

compromiso  organizacional de| e compromiso organizacional de| compromiso organizacional de|Dimensiones: > Nivel de
1 ' ' ' i ial X1. Desarrollo

los trabagjadores de la Caga| los trabgadores de la Caga| los trabagjadores de la Caa investigacion

Municipal de Ahorro y Crédito| Municipal de Ahorro y Crédito| Municipal de Ahorro y Crédito | Personal Descriptivo

Cusco — Agencia Andahuaylas| Cusco — Agencia Andahuaylas| Cusco — Agencia Andahuaylas| X2. Adecuacion a correlacional

20217 2021. 2021. trabajo
PROBLEMASESPECIFICOS| OBJETIVOSESPECIFICOS | HIPOTESISESPECIFICAS |X3. Comunicacion

a)¢De qué manera e desarrollo| a) Determinar de qué manera el |a)El desarrollo  personal  se|interna

3. Tipo deestudio

No experimental

Transeccional
personal se relaciona con e | desarrollo personal se relaciona| relaciona directamente con el 4 Poblacion
compromiso afectivo de los| con el compromiso afectivo de| compromiso afectivo de los|2. VARIABLE 2 53 trabsjadores
trabgjadores de la Cea| los trabgadores de la Cga trabgjadores de la  Caaly. compromiso 5 Muestra
Municipal de Ahorro y Crédito| Municipal de Ahorro y Crédito,  Municipal de Ahorroy Crédito| organizacional n=53
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Cusco — Agencia Andahuaylas
2021?

b)¢De qué manera la adecuacion
a trabgjo se relaciona con €
compromiso continuo de los
trabgjadores de la Caa
Municipa de Ahorro y Crédito
Cusco — Agencia Andahuaylas
2021?

c)¢De

comunicacion

qué manera la
interna se
relaciona con € compromiso
normativo de los trabgadores
delaCagaMunicipal de Ahorro
y Crédito Cusco — Agencia
Andahuaylas 20217?

Cusco — Agencia Andahuaylas
2021.

b) Determinar de qué manera la
adecuacion a trabgo se
relaciona con e compromiso
continuo de los trabajadores de
la Cagja Municipal de Ahorro y
Crédito
Andahuaylas 2021.

c) Determinar de qué manera la

Cusco - Agencia

comunicacion  interna se
relaciona con & compromiso
normativo de los trabajadores
delaCaaMunicipa de Ahorro
y Crédito Cusco — Agencia

Andahuaylas 2021.

Cusco — Agencia Andahuaylas
2021.

b)La adecuacion a trabagjo se
relaciona directamente con el
compromiso continuo de los
trabgjadores de
Municipa de Ahorroy Crédito
Cusco — Agencia Andahuaylas
2021.

c) La comunicacion interna se

la Caga

relaciona directamente con €l
compromiso normativo de los
trabgjadores de la Caga
Municipa de Ahorro vy
Crédito Cusco - Agencia

Andahuaylas 2021.

Dimensiones:

Y 1. Compromiso
afectivo

Y 2. Compromiso
continuo

Y 3. Compromiso

normativo

6. Técnicas
instrumentos
Téncicas:
Encuesta
I nstrumentos:
Cuestionario

e

Nota. Autoria propia.
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Anexo 02: I nstrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA
4 ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN CIENCIASECONOMICAS

Mencién Gestién Empresarial

CUESTIONARIO

Estimado(a) sefior(a):

Tenga usted un buen dia, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a
completar esta encuesta de forma sincera y consciente, sus respuestas seran tratadas de
forma confidencia y seran utilizadas Unicamente para €l trabgjo de investigacion titulado:
Marketing interno y compromiso organizacional de los trabajadores de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco — Agencia Andahuaylas, 2021.

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que usted considere
pertinente.

DATOSGENERALES:
1. Género:
a) Femenino ()
b) Masculino( )
2. Edad:

a) Menosde24 anos ()

b) De25a34afios ( )

c) De35a44afios ( )

d) Ded5afiosaméas ()

3. Tiempo que labora en esta institucion:
a) Menosde 2 ar
b) De 2 a4 afios
c) De5 a7 afios
d) De 8 a mas

N AN /SN~
N N N N
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Segun las siguientes condiciones:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE| SIEMPRE

1 2 3

5

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la aternativa que usted considere

pertinente.

MARKETING INTERNO

DIMENSIONES/ITEMS

RANGO

DESARROLL O PERSONAL

En la institucion se promueve el buen desempefio
funcional (capacidades y conocimientos) alpara gercer
nuevos puestos en un nivel superior gue lleva
actualmente.

En la ingtitucion se promueve € ascenso del
persona en funcion de su desempefio eficiente.

En la institucion le brindan cursos de actualizacion
parael desempefio eficientede susfunciones.

En la institucion se promueven seminarios de
especializacion para el personal, con e objetivo de
fortalecer sus competencias.

En la institucion se ofrecen distinciones (resoluciones
de felicitacion) al persona como mérito a su
desempefio laboral

ADECUACION AL TRABAJO

En la institucion la asignacion de puestos de trabajo
es otorgado de acuerdo a sus competencias y
experiencialaboral.

En la ingtitucion le asignaron sus funciones y
responsabilidades de acuerdo a sus competencias y
experiencialaboral.

Enlainstitucion, se practicalaautonomiapara la toma
Idaeb dglmsones relativas a desarrollo de su actividad
oral.

Se informa sobre larelevanciade su trabajo y que
sus decisiones contribuyen a la calidad de servicio que
brindalainstitucion.

10

En la institucion los ambientes presentan iluminacion,
y distribucion de oficinas acordes para €l
desempefio de sus actividades diarias.

11

La institucion le facilita materidles y equipos
tecnol 6gicos (computadoras, impresoras, etc.) para €
desempefio de sus actividades diarias.

COMUNICACION INTERNA

12

En la institucion se recibe [a informacion entendible y
oportuna, sobre |os acontecimientos que se suscitan en
entorno.
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13

Enlainstitucion a personal sele sugiere accionespara
crecer profesionalmente.

14

Considera que, en la institucion se intercambia
informacion con los distintos niveles organizacionales
para desempefiar actividades eficientes.

15

En la institucion se tiene la libertad de expresar sus
Id deas y sugerencias de manera clara para la toma de
ecision

16

En la institucion se promueve el dialogo cordial entre
comparieros de trabajo empleando palabras adecuadas
para comprender la informacion que se transmite

17

En la institucion se recibe un trato respetuoso con
respecto alasideas y opiniones que se daaconocer por
parte de sus companeros de trabago.

COMPROMISO ORGANIZACIONAL

COMPROMISO AFECTIVO

La institucion lo hace sentir como miembro de una
familia.

Percibe los problemas de la institucion como si
fueran suyos.

Se identifica con los objetivos o valores de la
institucion.

No renunciariaalainstitucion porque se siente parte de
ela

Se siente emocionamente vinculado con la
institucion.

Se siente orgulloso en su centro laboral.

COMPROMISO CONTINUO

Se visudiza laborando a largo plazo en la
institucion.

Estda convencido que la institucion le brinda
beneficios necesarios para satisfacer sus necesidades

Consideraque, degjar lainstitucion le supondriaun gran
costo para usted.

Consideraque, le seriafécil conseguir otro empleo.

Considera que, una razén para seguir trabgjando en la
institucion, es porque otra ingtitucion no podria
ofrecerle los mismos beneficios.

Considera que, son minimas las opciones laboral es con
beneficios, por ello permanece en estainstitucion.
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COMPROMISO NORMATIVO

Sesientevalorado y retribuido por lainstitucion

Se sentiria culpable s dga de laborar en la
institucion, por considerar que dio todo su esfuerzo.

No renunciaria a la institucién, por sentirse obligado
con el personal que laboraen ella.

No renunciariaa lainstitucion asi fuera parabeneficio
personal, ya que considera que no estaria bien dgjar
dichainstitucion ahora.

Considera que su trabgjo debe cumplir con las
expectativas de sus superiores y por ende de la
institucion.

Siente una compenetracion al 100% con su equipo de
trabgjo.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 03: Relacion detrabajadoresdela CMAC Cusco Agencia Andahuaylas

Trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia Andahuaylas

Ne APELLIDOS Y NOMBRES CARGO
; VILLANUEVA MANUICO, EVER ALEX ADMINISTRADOR DE
AGENCIA I
.,  RIVAS OLARTE, HEBER ADMINISTRADOR DE
= AGENCIA I
. CHIPANA JUAREZ, ISIDRO COORDINADOR DE
= CREDITOS MULTIPRODLUCTO
, HURTADOROIJAS, RUBEN ~ COORDINADOR DE
CREDITOS MULTIFRODUCTO
5 ORTIZ MENDIVIL, JAVIER JEFE DE OPERACIONES
6§ RIVERA ALARCON, KARIN YUDY JEFE DE OPERACIONES
! NIEVE QS0CCL, ALFONSO AMNALISTA DE CREDUTOE 1L
8§ CCORIMANYA CUARESMA. ORLANDO ANALISTA DE CREDITOS I
0 HANDA BELLIDC, HEMNEY AMNATISTA DE CREDITOE 1
10 MAUCAYLLE QUISPE, LIDIA MARIBEL ANALISTA DE CREDITOS I
11 NIETO ROJAS. RODIN ANALISTA DE CONSUMO I
12 ELGUERA TELLO.RONALD ANALISTA DE CREDITOS IT
13 MENDOZA HUAMAN, KAREN ANALISTA DE CREDITOS IT
14 ORTEGA VIGURIA, JAIME ANALISTA DE CREDITOS II
15 PICHIHUA PEREZ, EDGAR ANAILISTA DE CREDITOS II
16 TITO VELAESQUE, FREEDY MARTIM AMALISTA DE CREDITOS I
7  TOLEDO GUZMAN, JANETH KARLA ANAIISTA DE CREDITOS IT
18 HERNANDEZ QUEVEDO, MIKY ANALISTA DE CREDITOS II
19 HUAMAN VELASQUE, CARLOS EDIL ANALISTA DE CREDITOS I
20 PONCECA BARBOZA, RICHARD ANALISTA DE CREDITOS III
21 QUISPE ESCALANTE, YESSINIA EMMA ANALISTA DE CREDITOS III
22 ALARCON ALARCON. JOSE CARLOS ANALISTA DE CREDITOS III
23 EIEA EACHA DIANA ANALISTA DE CREDITOE IIT
24 VIGURIA RODRIGUEZ. RICHARD ANALISTA DE CREDITOS I
25 VILCHEZ CARRION.FREDY ANALISTA DE CREDITOS III
26 CAPCHA CUYA, SHIRLEY MARIA ANAILISTA DE CREDITOS III
27 CHIPANA HUAYHUAS, RUBERLI ANALISTA DE CREDITOS III
28 DAMIANO ROJAS, RONY ANAIISTA DE CREDITOS IV
29 ILLA SOSA MARITZA YANET ANALISTA DE CREDITOS IV
30 LODATON PERAL TA LIZ YESICA AMALISTA DE CREDITOS TV
31 ROSALES QUISPE, MAXI ALCIDES ANALISTA DE CREDITOS IV
32 ALFARO CCORIMANYA. MIKER ANALISTA DE CREDITOS IV
33 CCORISONCCO OSCCO, WILBER ANALISTA DE CREDITOS IV
34 CHACON GARFIAS. ROCIO ANATLISTA DE CREDITOS IV
35 GARCIA ARIAS, GRACIELA ANALISTA DE CONSUMO I
36 GUIALAGO, YASMINY ANALISTA DE CONSUMO I
37 QsCC0O JIMENLEE, CLIFATNETII AMATLISTA DE COMSURD I
38 PECEROS TELLO,KEY ANALISTA DE CONSUMO I
3¢  PANDAL GOMEZ, NELSA ANALISTA DE CONSUMO II
40  AIQUIPA ENCISO, CYNTIA REPRESENTANTE DE

SERVICIOS PRINCIPAL
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41

42

14

45

46

JUAREZ CARRION, SALOME

NAVARRO  ALTAMIRANO. JANETH
YOLANDA

PEREIRA PENA. CRISILDA
AREVAT.O VARQUES, AMANDA

MARTINEZ SANCHEZ, SHARON
FIOEELLA
MUNOZ DIAZ, ROSMERI

VILLEGAS FLORES, CANDY FABIOLA
OBREGON CAMPOS, LISSET SAYURI

EOJAS AGUILAR SERAPIO

CARRION BAZAN, JOSE ANTONIO
GATTNDIO NWAVARRO, MITATT. CART.OR
CACERES BUSTAMANTE, EARTA
HKIDCNA

ZAFATE YAURIS, DONATO

EEPRESENTANTE DE
SERVICIOS PRINCIPAL
EEPRESENTANTE DE
SERVICIOS PRINCIPAL
REPRESENTANTE DE
SERVICIOS PRINCIPAL
EEPRESENTANTE DE
SERVICIOS PRINCIPAL
FEPRESENTANTE DE
SERVICIOS
EEPRESENTANTE DE
SERVICIOS
REPRERENTANTE DE
SERVICIOE
REPRESENTANTE DE
SEEVICIOS I
GESTOR DE COBEANZA
GESTOR DE COBEANZA
GERSTOR T F COBRANZA
GESTOE JUDICTAL

CHOFEE. I

Andahuaylas.

Nota. Datos tomados de la Caga Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia



Anexo 04: Resultado defiabilidad del instrumento
Estadistica de fiabilidad del instrumento para la variable marketing interno de los

trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Agencia Andahuaylas

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach Alfade Cronbach basada en N de
elementos estandarizados elementos
,920 916 17

Nota. Instrumento de investigacion.

Seguin los resultados obtenidos en latabla 1 sobre la fiabilidad del instrumento parala
variable marketing interno, e afade Cronbach es 0,920, o que en referenciaalo mencionado
por Georey Mallery (2003), este valor se encuentra en la escala mayor a 0,9 lo que indica que
el instrumento aplicado es excelente.

Estadistica de fiabilidad del instrumento para la variable marketing interno de los

trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Creédito Cusco Agencia Andahuaylas

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach basada en N de
Alfade Cronbach
elementos estandarizados elementos
939 939 18

Nota. Instrumento de investigacion.

Como se aprecia en los resultados obtenidos en la tabla 2 sobre la fiabilidad del
instrumento para la variable marketing interno, el alfa de Cronbach es 0,939, lo que en
referencia alo mencionado por Geore y Mallery (2003), este valor se encuentra en la escala

mayor a0,9 lo que indica que € instrumento aplicado es excelente.
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