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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre 

marketing interno e identificación institucional del personal en una dirección 

regional de Huancavelica 2023. Es una investigación tipo básica, transversal, 

correlacional, de diseño no experimental. El enfoque es cuantitativo y el método 

hipotético deductivo. El análisis se realizó con una población muestral de 92 

trabajadores, se aplicó un muestreo por conveniencia; la técnica utilizada fue la 

encuesta y los instrumentos fueron dos cuestionarios con escala de Likert. Se 

realizó una prueba piloto y los datos fueron ingresados al SPSS versión 26, para 

obtener los valores de alfa de Cronbach, resultando 0.846 para marketing 

interno y 0.858 para identificación institucional, lo que indica alta confiabilidad. 

Con la muestra censal de 92 encuestados y el SPSS V26 al realizar la 

comprobación de las hipótesis no se encontró una correlación entre las variables 

y sus dimensiones, dado que el p-valor>0.05 se presentó durante todo el 

análisis, concluyendo que el marketing interno y la identificación institucional del 

personal no han sido trabajados recomendando a los directivos de la institución 

iniciar dicha labor para ofrecer un mejor servicio. 

Palabras clave: Engagement, Identificación, Marketing interno, Servicio 

público. 
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ABSTRACT 

The present investigation had as objective to determine the relationship between 

internal marketing and institutional identification of the personnel in a regional 

address of Huancavelica 2023. It is a basic, cross-sectional, correlational type of 

investigation, with a non-experimental design. The approach is quantitative and the 

hypothetical deductive method. The analysis was carried out with a sample 

population of 92 workers, a convenience sampling was applied; the technique used 

was the survey and the instruments were two questionnaires with a Likert scale. A 

pilot test was carried out and the data was entered into SPSS version 26, to obtain 

Cronbach's alpha values, resulting in 0.846 for internal marketing and 0.858 for 

institutional identification, which indicates high reliability. 

With the census sample of 92 respondents and the SPSS V26, when testing the 

hypotheses, no correlation was found between the variables and their dimensions, 

since the p-value>0.05 was present throughout the analysis, concluding that internal 

marketing and the institutional identification of personnel have not been worked on, 

recommending that the directors of the institution start said work to offer a better 

service. 

Keywords: Engagement, Identification, Internal marketing Public service.



I. INTRODUCCIÓN

Los cambios que se vienen sucediendo a nivel mundial, generan preocupación 

cuando se trata de atender a los ciudadanos. Los robots dotados de inteligencia 

artificial están siendo utilizados en diversos países a nivel del primer mundo, en 

más tareas cada vez, sin llegar a desplazar la calidez de la atención de las 

personas. Lo mencionado incluye que la ciudadanía a nivel global ha adquirido una 

capacidad superlativa de obtener información, y se enteran en tiempo real si las 

instituciones privadas o públicas han fallado en el ofrecimiento de algún servicio, o 

han recibido un trato inapropiado (publican videos en las redes que se viralizan) 

aumentando sus exigencias, los cuales se solidarizan, más aún cuando se trata de 

una institución del Estado. 

El marketing ha evolucionado a lo largo de la historia de la humanidad. El 

término “marketing” apareció por primera vez en 1902 a través del profesor de la 

Universidad de Michigan, E.D. Jones. Sin embargo, el comercio y la necesidad de 

ofrecer y vender productos se remonta a los inicios de las relaciones sociales. 

Desde entonces, el marketing ha evolucionado con las diferentes revoluciones 

industriales y la revolución digital hasta convertirse en lo que es hoy. 

El marketing interno (endomarketing) es una estrategia que se utiliza para 

mejorar la comunicación y la colaboración entre los empleados de una empresa. 

Según un artículo de la revista “Marketing + Ventas” de 2016, el término 

“endomarketing” fue acuñado por primera vez por Saul Bekin en 1995, esta 

estrategia de marketing se centra en acciones internas y suele ser utilizada por 

grandes instituciones, con esta estrategia, la imagen de la empresa mejora a los 

ojos del empleado, lo que significa una menor rotación y una fuerza laboral 

motivada en general. Pero la fuerza laboral de la empresa, que es responsable de 

administrar la empresa, a menudo se descuida. Al respecto, Santiváñez (2023) 

consideró que el trabajo de marketing interno que debían realizar los lideres con 

sus trabajadores era fundamental para crear reacciones positivas en los usuarios. 
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En el entorno Internacional Thabit y Younus (2020) trabajando en Kurdistán 

encontraron que los usuarios se sentían descontentos con la atención obtenida y 

por ello estudiaron la efectividad del marketing interno para generar identificación 

institucional del personal. Asimismo, Al-Hawary y El-Fattah (2018) observaron que 

cuando el personal gerencial realizaba trabajos de motivación, obtenían alta tasa 

de identificación, que generaba un mejor ambiente de trabajo, que se traducía en 

un beneficioso servicio a los usuarios, obteniendo una importante disminución de 

reclamos. En el ambiente latinoamericano Baez-Santana et al. (2019) encontraron 

problemas de atención poco esmerada y relacionaron el sentir de la identificación 

institucional de los empleados con la cultura organizacional. Igualmente, Cali et al. 

(2018) corroboraron los postulados anteriores al argumentar que los directivos 

tienen con la responsabilidad de diseñar planes de trabajo que optimicen el 

compromiso de los colaboradores, los cuales al percibir que forman parte 

importante de la institución, van a presentar sus mayores capacidades. Del mismo 

modo, Kotler y Armstrong (2017) sostuvieron que el marketing interno persigue el 

obtener trabajadores identificados que se comprometan porque sienten que es “su 

institución” y que ellos son un punto clave para su crecimiento. Finalizando, Eber et 

al. (2020), quienes ante los problemas laborales propusieron que los gerentes de 

alto y medio rango realicen charlas motivacionales como parte del marketing interno 

para producir un genuino compromiso e identificación de los colaboradores, que 

terminaría proporcionando un apropiado servicio para el usuario. 

En el ámbito nacional se han perdido dos años de crecimiento por la falta de 

gestión a todo nivel del sector público, produciéndose nombramientos por motivos 

políticos o de amistad, sin tomar en cuenta la línea de carrera, incluso se han tenido 

funcionarios con importantes cargos, con cuestionamientos éticos, morales, incluso 

antecedentes penales y judiciales, lo cual generaba una desmotivación en los 

trabajadores con una apropiada formación profesional. En los gobiernos regionales 

y locales el problema era el mismo, autoridades cuestionadas accedían al cargo, y 

ellos mismos nombraban funcionarios tan o más cuestionados que ellos, y se tenía 

una prensa alternativa que no informaba acerca del problema. Al respecto, Alles 

(2016) planteaba la importancia de que los funcionarios sean eficientes y evaluados 

previamente, en las respectivas áreas donde se iban a desempeñar, y que, al ser 
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los encargados de tomar decisiones importantes en los servicios públicos, el motivo 

para evaluarlos constantemente era más fuerte, por la responsabilidad que 

implicaba, ergo que se necesitaba de un compromiso especial del empleado. 

Cuando se evalúa a la Dirección Regional en general no existe un ambiente 

de trabajo muy motivador, debido a su reciente instalación en las oficinas y el uso 

de ambientes compartidos con la sede central del gobierno regional. El equipo de 

gestión abarca un gran campo de acción y aun no se dan abasto en la atención a 

los usuarios, además se percibe una poca identificación con ofrecer una buena 

atención en un grupo de trabajadores, muchos de ellos presentan cierto desinterés 

o poca motivación. No se han realizado evaluaciones profesionales completas al

personal, contagiándose del desinterés por la meritocracia que hubo en el gobierno 

central. Se ha observado que los empleados nombrados realizan un mínimo 

esfuerzo por cumplir con su labor, y se han presentado momentos donde no 

respetan al centro de labores ni a los usuarios.  

Por lo explicado se encuentra la problemática de conocer ¿Cómo se 

relaciona el marketing interno con la identificación institucional del personal de una 

dirección regional de Huancavelica en el año 2023? y en cuanto a los problemas 

específicos, ¿cómo se relaciona la comunicación interna con la identificación 

institucional del personal de una dirección regional de Huancavelica en el año 

2023?, ¿cómo se relaciona las retribuciones con la identificación institucional del 

personal de una dirección regional de Huancavelica en el año 2023? y ¿cómo se 

relaciona el ambiente laboral con la identificación institucional del personal de una 

dirección regional de Huancavelica en el año 2023? 

La justificación metodológica es importante debido a que los conceptos van 

a ser trabajados de forma que a futuro sirvan a quienes tengan interés en 

profundizar sobre las variables, porque no se han trabajado mucho en el sector 

público, por ello los cuestionarios se adaptarán. Justificando teóricamente, se 

incrementarán postulados y concepciones del marketing interno e identificación en 

el sector público, que aún no están muy desarrollados para dicho sector, puesto 

que al revisar antecedentes se encuentra información de otros países y también del 
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ámbito privado, lo que significa un reto para el presente estudio en adaptar temas 

que van a contribuir al mejor servicio hacia el ciudadano. La justificación práctica 

implica que con la información recabada se puede realizar un trabajo de 

reingeniería en los productos y servicios que brinda el equipo de gestión, 

beneficiando a quienes requieren de la atención respectiva. 

 El objetivo de la presente investigación radica en analizar la correlación 

entre el marketing interno y la identificación institucional del personal de una 

dirección regional de Huancavelica en el año 2023. Los objetivos específicos son 

determinar cómo se relacionan la comunicación interna y la identificación 

institucional del personal de una dirección regional de Huancavelica en el año 2023, 

cómo se relacionan las retribuciones y la identificación institucional del personal de 

una dirección regional de Huancavelica en el año 2023 y cómo se relacionan el 

ambiente laboral con la identificación institucional del personal en dicha dirección 

regional. 

La hipótesis formulada es que hay una conexión importante entre el 

marketing interno y la identificación institucional del personal de una dirección 

regional de Huancavelica en el año 2023. Las hipótesis específicas son que existe 

una conexión importante entre la comunicación interna y la identificación 

institucional del personal de una dirección regional de Huancavelica en el año 2023, 

existe una conexión importante entre las retribuciones y la identificación 

institucional del personal de una dirección regional de Huancavelica en el año 2023, 

y que existe una conexión importante entre el ambiente laboral con la identificación 

institucional del personal en esa dirección regional en el año 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

El presente trabajo, tiene como bases diversos estudios y artículos de autores 

nacionales e internacionales sobre las variables y se han considerado como 

trabajos previos a nivel nacional, en primer lugar, el trabajo cuantitativo de 

Santiváñez (2023), quien determinó un medio r= 0.517 entre marketing interno (MI) 

y la identificación del equipo de trabajo en el estado, trabajó con 85 encuestados y 

se aplicó un muestreo aleatorio simple; concluyendo que, al mejorar el MI, la mejora 

del compromiso se reflejará en mejoras en la misma dirección y viceversa.  

También, se cuenta con el trabajo de Villasante (2022), el cual fue 

correlacional de 80 colaboradores de un centro estatal cuzqueño, se halló un 

r=0.564 y se concluyó que la identificación institucional se ubicaba con una media 

de 35% en la totalidad de los baremos sin relacionarse con el marketing interno.  

Por otra parte, León et al. (2021) en Piura, trabajando con 90 sujetos en un 

estudio cuantitativo obtuvieron un r de Pearson de 0.445, concluyendo que no se 

había ejecutado un buen trabajo de MI y el modelo de identificación estaba mal 

aplicado.  

De otro lado, Llerena (2021) trabajó en Arequipa con 75 encuestados, se 

registró un coeficiente de correlación de r=0.564 que indicó la existencia de una r 

positiva entre el endomarketing y el compromiso organizacional, afirmando que se 

debía generar en los trabajadores el concepto de ofrecer una experiencia al 

usuario.  

De la misma manera, Santiváñez (2021) obtuvo un r=0.785 y relacionaba un 

servicio de alta calidad con un MI bien aplicado, afirmando que los líderes de la 

organización deben tomar las riendas dando ejemplo de buen servicio, para 

producir una genuina responsabilidad y un certero compromiso de los que laboran 

con ellos.  

Igualmente, se tiene que Hito (2020) en un trabajo no experimental, 

cuantitativo, encuestó a 83 colaboradores y obtuvo un r=0.757 llegando al punto 

de que el MI se relacionaba de forma alta con la identificación del trabajador.  
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Asimismo, Eber et al. (2020) obtuvieron un r=0.870 y trabajaron con 125 

sujetos; concluyendo que el MI debe ser aplicado constantemente en toda la 

organización y en sus diferentes divisiones para crear una identificación 

institucional genuina y constante. También hallaron un r=0.964 entre 

endomarketing y satisfacción laboral. 

Así mismo Agurto et al. (2020) quienes, trabajaron con 200 sujetos 

encuestados, obtuvieron un r=0.814 llegando a la conclusión de que si se 

desarrolla la estrategia de la identificación institucional apropiada eleva la 

satisfacción de los trabajadores.  

De igual manera, Belleza (2020) obteniendo un r=0.700, estableció que el 

marketing interno beneficia a cualquier organización al generar mejoras 

importantes del desempeño laboral en los trabajadores.  

Asimismo, Paz et al. (2020) llevaron a cabo una investigación con una 

muestra de 125 participantes, obteniendo un r=0.870 entre las variables. Como 

resultado, concluyeron que existe una conexión entre ambas y que el marketing 

interno debería ser implementado en más áreas y así alcanzar la identificación de 

los empleados.  

De manera similar, en su estudio, Mosquera (2020) encuestando a 130 

docentes, llegó a la conclusión de que el marketing interno es fundamental para 

generar el compromiso deseado, demostrándolo con un coeficiente de correlación 

de r= 0.553.  

Un año previo, Leveau (2019) encontró un coeficiente de correlación de r= 

0.556, trabajando con 86 colaboradores, destacando la relevancia del uso de una 

estrategia de fidelización y compromiso del trabajador.  

Adicionalmente, Paz (2018) descubrió un coeficiente de correlación de r= 

0.870, trabajando con una muestra de 125 sujetos, indicando la presencia de una 

relación entre las dos variables, ya que el marketing interno generaba un ambiente 

favorable para el trabajo y promovía la conexión de los empleados con la entidad. 

Así mismo se estableció la relación alta entre MI y satisfacción laboral r= 0.964 que 

indicaban un mayor compromiso con la institución. 
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De la misma manera, a nivel internacional, Thabit y Younus (2020) 

condujeron una investigación con 300 individuos, obteniendo un r= 0.877 entre el 

marketing interno y la identificación institucional. Como resultado, concluyeron que 

el marketing interno se estaba implementando de manera adecuada y eficiente, 

fortaleciendo la lealtad de los colaboradores.  

Del mismo modo, Lizote et al. (2019) encontraron un r= 0.715 entre las 

variables mencionadas, y realizaron un análisis factorial resaltando la conexión 

entre el compromiso de los empleados con la entidad y la calidad del servicio.  

Por su parte, Baez-Santana et al. (2019) concluyeron que la cultura 

empresarial es crucial para disminuir las limitaciones de los empleados y lograr que 

tengan un compromiso sólido y adecuado con la empresa. Siguiendo esa línea de 

pensamiento.  

Yánez (2019) descubrió en su investigación un coeficiente de correlación de 

r= 0.518, lo cual es un valor significativo. No obstante, cerca del 90% de los 

encuestados aprobó la labor de los directivos de marketing interno en cuanto al 

compromiso del personal, y más del 50% estuvo de acuerdo con las recompensas 

establecidas. 

Asimismo, Hernández et al. (2018) afirmaron que la identificación 

institucional es un componente que se encuentra en constante cambio y depende 

de las acciones individuales del trabajador, así como de las particularidades cada 

puesto de trabajo, sin descuidar el rol que cada trabajador juega de manera 

individual. 

Por otra parte, Ismail y Sheriff (2017) presentaron un r= 0.928, que señala la 

presencia de una conexión sólida entre las variables, al mismo tiempo que 

propusieron un modelo de trabajo para evaluar la identificación institucional.  

Además, Ogunnaike et al. (2017) encontraron un r= 0.763 entre las variables 

analizadas, demostrando de manera parecida a los estudios previos mencionados, 

la presencia de una relación sólida entre ambos factores.  

Por último, Hanaysha (2016) estableció que el ambiente de trabajo es un 

factor fundamental para promover la identificación institucional deseada y 

establecer un servicio de alta calidad, en su investigación obtuvo un r= 0.475, 0.415 
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y 0.552 (con una muestra de 242) para las tres dimensiones, concluyendo que hay 

una correlación positiva entre ellas. 

Es en este ámbito donde se valora la importancia del marketing interno, 

llamado así por Grönroos (2014), como una táctica para sensibilizar al personal 

sobre la importancia que el cliente tiene para la institución y motivarlos a brindar un 

servicio excepcional, para eso se les capacita para dar una buena atención con 

excelente disposición. Santiváñez (2021) afirma que el marketing de servicios es 

una parte importante del marketing de productos y que es necesario distinguir entre 

los servicios (intangibles) y los bienes tangibles (como los productos) para poder 

explotarlos adecuadamente.  

 El valor del endomarketing (marketing interno) radica en conseguir que los 

empleados logren el confort y bienestar de los clientes, Moreno (2017) sostiene que 

el MI es una estrategia de marketing empresarial que se enfoca en los empleados 

y clientes internos de la empresa, independientemente del cargo que desempeñen. 

El propósito es lograr que los empleados se identifiquen con la marca, los productos 

y/o servicios, y se motiven en su labor diaria. Al igual que, Da Veiga et al. (2016) 

los cuales afirmaron que el MI tenía dos funciones: La primera estrategia consistía 

en fomentar la lealtad y transmitir a los empleados los valores de la empresa, 

valorándolos como si fueran clientes. De esta forma, se buscaba motivarlos de 

manera intensa para que internalizaran dichos valores y pudieran transmitir esa 

motivación positiva a los clientes externos de forma natural. 

De igual manera, Oliveira et al. (2016) definen el marketing interno como un 

proceso que busca regular las relaciones de comunicación interna con el objetivo 

de crear un ambiente laboral eficiente, al mismo tiempo que se difunde el mensaje 

a todos los colaboradores. Además, se plantea como una herramienta motivadora 

para los empleados. Asimismo, Banffi (2016) denomina al marketing interno como 

un proceso estimulante que tiene como objetivo difundir y adoptar los mismos 

valores entre el equipo, involucrando a todos en las actividades de la empresa, con 

el fin de crear un compromiso sólido y duradero por parte de los trabajadores.  

Cardona et al. (2017) comparten una idea parecida al definir el marketing 

interno como una herramienta empresarial que puede solucionar los 
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inconvenientes vinculados al personal de una organización, establecerá una 

nueva conexión entre el marketing interno y las compensaciones que otorgarán las 

organizaciones a sus empleados en determinadas ocasiones. De manera similar, 

Guerrero et al. (2017) definieron que las organizaciones que aplican el marketing 

interno probablemente han llevado a cabo investigaciones sobre los incentivos y 

motivaciones del personal para obtener respuestas más efectivas y lograr una 

mayor identificación con la empresa. Los autores mencionados coinciden en que 

es esencial para las empresas orientar su marketing interno y externo, lo que 

beneficiará a ambas partes. 

El reconocido autor, Grönross (1990) definió al marketing interno como una 

herramienta fundamental para incentivar y formar a los empleados en cuanto a la 

relevancia que el cliente tiene para la empresa. Por lo tanto, el autor sugiere que se 

preste la atención necesaria a este tema, ya que la capacidad de los trabajadores 

para conseguir clientes satisfechos depende en gran medida del marketing interno. 

Según Da Silva et al. (2016), en el pasado el marketing interno se consideraba 

como un modelo de marketing renovado y avanzado que se utilizaba principalmente 

en los clientes internos. Sin embargo, actualmente se realizan actividades de 

gestión de recursos humanos con el objetivo de comunicar a los trabajadores que 

son valiosos para la organización, sin causar molestias, y ofrecerles apoyo y 

beneficios adicionales. 

En esa misma línea, Bedoya et al. (2016) argumentaron que se trata de una 

iniciativa para incentivar la motivación de los empleados (ya que son considerados 

valiosos). Siguiendo esta línea, el bienestar del cliente interno depende de cada 

uno de los trabajadores. Para Lizote et al. (2019). es una herramienta empresarial 

diseñada para resolver los problemas relacionados con los empleados, planteando 

una nueva correlación del marketing interno y el valor que la empresa podría brindar 

a sus trabajadores. 

De otro lado, Bejarano y Silva (2017) propusieron que las organizaciones 

buscan comprender con más profundidad a sus trabajadores para mejorar su 

satisfacción y conseguir que se involucren con la empresa a nivel personal y 

profesional. De igual forma, Medeiros (2017) según su postura sugiere que, el 50% 

de la felicidad está determinado por factores genéticos, el 10% por el entorno social 
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y el 40% por los posibles ideales y comportamientos. En consecuencia, se puede 

inferir que el 40% de la felicidad podría estar vinculado con el ambiente laboral, lo 

cual confirma la trascendencia del marketing interno como un proceso empresarial 

de gran valor. 

Igualmente, Cabezas et al. (2017) definieron que, cuando los trabajadores 

se sientan valorados dentro de las empresas, es más probable que aumenten su 

productividad, lo que mejorará su rendimiento. Por ende, las tácticas empleadas se 

traducirán en una mejor oferta, debido a que los clientes percibirán la identificación 

del trabajador con la empresa. De otro lado, Kotler & Armstrong (2017) 

argumentaron que el marketing se basa en un proceso que busca agregar valor 

para lograr intercambios beneficiosos, y también mencionan el marketing interno, 

el cual se centra en valorar a los colaboradores al ocuparse de su bienestar. Según 

Ruck (2015), el marketing interno incluye la comunicación interna, las 

remuneraciones y el entorno laboral. 

Santivañez (2023) sostuvo que la comunicación interna consiste en una serie 

de procesos que buscan transmitir al trabajador lo que se espera de su desempeño, 

y que comprendan la importancia de su desempeño, de manera consciente para 

contribuir al crecimiento de la organización y a la implementación de nuevas 

políticas de mejora. Esto, a su vez, motiva su compromiso contribuyendo 

positivamente a la generación de cambios. También se cuenta con el aporte de 

Cowan (2017), según su definición, el marketing interno se enfoca en la 

comunicación dirigida al cliente interno (los trabajadores), y tiene como objetivo 

satisfacer los requisitos de los directivos para garantizar que la empresa pueda 

persuadir a los empleados más destacados de que continúen trabajando en ella y 

no se vayan a la competencia.  

Por lo tanto, es importante incentivarlos para mantener un aumento 

constante en la productividad institucional. De igual manera, Cuenca y Verazzi 

(2020) indicaron que la comunicación interna podría estar vinculada con los 

comunicados institucionales de la empresa, siendo estos los medios oficiales para 

difundir el mensaje. Se considera que factores como el tono utilizado al hablar, la 

indumentaria de trabajo y hasta la decoración e iluminación del ambiente laboral 

pueden afectar el mensaje. Asimismo, es importante tener en cuenta los diseños y 
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tonalidades corporativas empleados en la comunicación hacia adentro y hacia 

afuera de la organización. 

Las contraprestaciones, de acuerdo con Minchán (2017) dijo de la existencia 

de diversas políticas de estímulos y compensaciones propuestas por las 

organizaciones, y podría destacar la relevancia de la compensación emocional, la 

cual fusiona el sentimiento del trabajador y provoca una respuesta positiva en ellos, 

muchas veces sorprendente. A nivel individual como dentro de la empresa, los 

empleados valoran positivamente las iniciativas motivadoras de la organización que 

se preocupan por su bienestar. Hanaysha (2016) sostuvo que las 

contraprestaciones se reflejaban en una auténtica identificación y compromiso por 

parte de los empleados para ofrecer lo mejor de sus habilidades y ayudar en un 

mejor desarrollo de la empresa que los acoge.  

Del mismo modo, Headden y Mckay (2016) sostuvieron que las 

contraprestaciones son altamente valoradas si se busca aumentar la motivación de 

los trabajadores, se hizo referencia a que un incentivo extrínseco podría ser un 

esquema de premios y remuneraciones económicas, así como charlas, 

capacitaciones y actividades de entretenimiento organizadas por la empresa. De la 

misma manera, Almadana (2019), según su postura, la elaboración de un sistema 

de premios es uno de los trabajos más difíciles, pues se deben considerar tanto las 

circunstancias socioeconómicas actuales como las que podrían establecer los 

líderes de la organización. Littlewood y Uribe (2018) enfatizan la relevancia de un 

esquema de premios, o contraprestaciones cuyo propósito es reconocer el 

compromiso, el empeño y el esfuerzo de los trabajadores, y está vinculado con 

aspectos como salarios, bonificaciones, prestaciones, incentivos, entre otros.  

En ese sentido, Fridrik et al. (2017) identificaron la relevancia de un ambiente 

de trabajo optimo, dado que este desempeña un papel crucial en la conexión entre 

la satisfacción y el compromiso del trabajador. De igual manera, Mastroianni (2017) 

afirmó que la iniciativa, creatividad, proactividad, autonomía, habilidad de 

liderazgo, premios y estímulos son aspectos fundamentales para el ambiente de 

trabajo de los colaboradores. Por otro lado, Calvo (2021) evidenció la presencia de 

cuatro elementos que posibilitan a una empresa mejorar y construir un ambiente de 

trabajo excelente durante la pasada pandemia. Estos abarcan la capacidad de 
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ejecutar de manera virtual las funciones y responsabilidades que no precisan 

desplazamiento, lo cual demuestra cuidado por los colaboradores. Además, es 

importante seguir preparándolos. Asimismo, se destaca la importancia de mantener 

una comunicación transparente para fomentar la creatividad y expresión de los 

empleados. 

Desde 1990 hacia el presente, se han presentado constructos de MI 

enfocados en el bienestar de los clientes internos, con la premisa de que los 

colaboradores deben sentirse cómodos y satisfechos, identificados y motivados. 

Según los autores, Cali et al. (2018), el uso del MI puede contribuir 

significativamente a alcanzar las metas de la empresa, alentando al equipo de 

trabajo a comprometerse con los valores de la empresa y los directivos también se 

sienten responsables de aumentar la productividad con una motivación genuina de 

los colaboradores involucrados. 

Se tiene que, González y Hernández (2011) presentaron los primeros 

modelos de MI, entre los cuales está el trabajo de Berry, (uno de los más antiguos), 

aunque muchas empresas exitosas continúan trabajándolo. Según este modelo, 

para mantener al colaborador satisfecho, es fundamental tener en cuenta las 

labores laborales inmateriales como si fuera un producto que se va a comercializar 

y que requiere alta calidad.  

De esta manera, se posibilitará que el empleado entregue su máximo 

rendimiento para alcanzar la excelencia en su labor. También se tiene el prototipo 

de Grönross cuyo objetivo era obtener una ventaja competitiva en comparación con 

la competencia. Sin embargo, al analizar los modelos descritos, se observa que no 

poseen técnicas motivadoras que destaquen por su innovación y creatividad, las 

cuales son consideradas actualmente de vital importancia para cualquier proceso 

de marketing interno. En su lugar, se trabajan con técnicas ya conocidas. Como 

resultado de esta coyuntura, se plantea lo mencionado por Rafiq y Ahmed, quienes 

fusionan lo más destacado de los modelos expuestos y agregan el empoderamiento 

como un importante incentivo innovador. 

Respecto a la identificación institucional, Rosen (2020) sostuvo que ella 

surge al momento que los colaboradores internamente se motivan por si mismos, o 
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porque sus lideres impregnan esa cultura en la empresa. Comprometiéndose de 

manera intensa con los objetivos y metas organizacionales. De igual modo, se tiene 

que Santiváñez (2023) afirmó que, si los trabajadores perciben que son 

componentes trascendentales para la organización, se comprometerán mas y se 

identificaran institucionalmente de forma natural con la empresa, y serán quienes 

aporten proyectos y nuevas formas para el proceso productivo y atención al cliente. 

Por otro lado, Lencioni (2017) sostuvo que la identificación institucional desaparece 

si los empleados no se sienten parte de la empresa, son relegados o no tienen 

conexión con ella o sus compañeros, y por ello es necesario establecer talleres y 

actividades de intercambios no solamente de capacitaciones, sino también de 

actividades extralaborales. 

Para Meyer y Allen (1991) la identificación institucional se trataba de algo 

interno que sucedía en la mente del trabajador (factor psicológico) generado por el 

trato de los directivos y/o líderes. Y sus dimensiones eran compromisos de 

continuidad, normativo y afectivo. Así también, en el caso del compromiso continuo, 

Dincer y Yuksel (2020) afirmaron que se refiere a la convivencia diaria en la 

empresa del trabajador y su intercambio vivencial con sus compañeros, ocurriendo 

que desee quedarse en la misma por más tiempo, conservando y cuidando su 

trabajo. Asimismo, se tiene que, Mohammad (2010) respecto al compromiso 

continuo hace referencia al tiempo que tiene el trabajador en la empresa, y cuanto 

de su vida y capacidad ha invertido en ella, por eso se siente comprometido y desea 

mantenerse en dicha zona de confort. Sintiéndose incómodo de tener que buscar 

otro lugar donde se sienta valorado de la misma manera. Igualmente, sostuvo 

Santiváñez (2023) que los trabajadores sienten muchas veces temor de no poder 

encontrar otro centro de labores rápidamente o en iguales y hasta mejores 

condiciones, por ellos se genera el compromiso continuo, debido a que no desean 

arriesgar su situación actual. 

El compromiso normativo, según Rodríguez (2014) es la obligación del 

empleado a continuar en dicha labor, esto por la relación de permanencia y mientras 

aumente esa sensación de compromiso será más elevada su aptitud al llevar a cabo 

su labor, sin tomar en cuenta que muchas veces puede llegar a incluir algún costo 

de oportunidad. Igualmente, Jarol (2017) sostuvo que, si la institución se hizo cargo 
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o facilitó cierto servicio o beneficio como pagos estudiantiles o de vivienda, el 

trabajador desarrollará un deber moral hacia la empresa y desarrollará sentimientos 

de gratitud hacia la misma. De la misma manera, Dipboye (2018), menciona que el 

compromiso normativo sigue cierto orden en donde los empleados deben trabajar 

correctamente, según las reglas y disposiciones establecidas, cuidando 

constantemente que se cumplan los objetivos previamente delimitados. 

De acuerdo a Dincer y Yuksel (2020), el compromiso afectivo es una especie 

de sentimiento natural que al trabajador le nace al sentirse valorado y que es parte 

de la empresa, creándose una identificación institucional muy fuerte de forma 

emocional, produciendo empleados leales y comprometidos, que sienten como 

familiares a sus compañeros y la empresa como su segundo hogar. De otra parte, 

se tiene a Al-Jabari y Ghazzawi (2019) refiriéndose al compromiso normativo 

acuñaron “la importancia de ser parte”, el cual nace por el constante aporte por 

parte del trabajador, mientras mayor sea su participación, mayor será su 

permanencia en la empresa. Finalmente, Jex (2020) sostuvo que el compromiso 

normativo depende de las tácticas de los gerentes y empresarios para que se 

produzca, ofreciendo una posibilidad de línea de carrera, en donde se busca 

motivar al colaborador y comprometerlo institucionalmente, mostrándoles 

posibilidades de crecimiento profesional, capacitaciones pagadas por la empresa y 

otros beneficios. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación Según Hernández et al. (2014), la comprensión de las 

teorías y los conocimientos científicos previos ha sido fundamental para expandir 

los constructos teóricos y epistemológicos relacionados con las variables y 

dimensiones. Para la presente investigación se considerará una investigación 

básica. 

 

3.1.2.  Diseño de investigación Según lo afirmado por Morgan et al. (2019), el 

método utilizado es el hipotético-deductivo, debido a que se partió de hipótesis que 

podían ser verificadas o refutadas mediante la confrontación de eventos. Agudelo 

et al. (2008) afirmaron que, al no manipular las variables, el diseño utilizado es no 

experimental. De manera similar, Bernal (2016), indicó que, al realizar cálculos, el 

enfoque utilizado es cuantitativo, y si se relacionan dos o más variables, el diseño 

es correlacional. Además, de acuerdo con Salkind & Bruce (2021), el diseño 

utilizado se considera transversal ya que la información se recopiló en un momento 

específico del tiempo. 

 

Figura 1 

Estructura  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

M = Muestra de estudio 

V1 = Marketing interno 

V2 = Identificación institucional 

r = Correlación 
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3.2. Variables y Operacionalización 

Marketing interno   

Según lo afirmado por Cardona et al. (2017), se trata de un proceso motivador que 

tiene como objetivo compartir y aplicar iguales valores entre el personal, 

comprometiendo a todos en las acciones de la empresa para generar una 

responsabilidad sólida y duradera por parte de los empleados. Por otro lado, 

Grönross (2014) determinó al MI como una estrategia de motivación que busca 

instruir, estimular y motivar a los empleados de la importancia que el cliente tiene 

para la entidad, preparándolos para brindar una atención excelente y estar siempre 

dispuestos a ayudar.  

 

Definición Operacional 

Para examinar la variable, medida en tres dimensiones, se desarrolló un 

instrumento adaptado a partir de los principios establecidos por Cardona et al. 

(2017), el cual consistió en una escala de 15 ítems. Los datos fueron recolectados 

utilizando una escala de medición ordinal tipo Likert. 

 

Identificación institucional   

Los autores, Robbins & Judge (2019) explicaron que la identificación institucional 

se produce cuando el trabajador se siente comprometido con la organización, sus 

objetivos y desea permanecer en su empleo, lo que resulta en un compromiso 

importante que puede mejorar la eficiencia y fomentar la colaboración activa con la 

institución. 

Además, Qing et al. (2020) destacaron que este compromiso surge como una 

obligación voluntaria que el trabajador asume para lograr una mayor cercanía con 

la organización y/o para tener una mayor identificación con la empresa. 

 

Definición Operacional 

El objetivo era medir el nivel de identificación y compromiso de los trabajadores, 

por lo que se midió la variable utilizando las dimensiones de comunicación interna, 

contraprestaciones y ambiente de trabajo. Se utilizó un cuestionario adaptado al 

sector público con 21 ítems, dirigido al personal de la DR. 
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3.3. Población, muestra y muestreo  

3.3.1 Población 

Para Salkind & Bruce (2021), se incluyen componentes con propiedades y 

características similares para obtener información relevante y poder realizar 

deducciones. En este estudio, se ha contado con 92 trabajadores que, de forma 

voluntaria, accedieron a participar y todos pertenecientes a la DR. 

 

3.3.2 Muestra  

Según lo explicado por Santivañez (2021), el término "muestra" se refiere a una 

porción de la población que comparte características similares y que se utiliza para 

fines de investigación. En este estudio en particular, no ameritó muestra debido a 

que toda la población fue incluida de manera intencional. 

 

3.3.3 Muestreo  

De otro lado, lo planteado por Morgan et al. (2019), el muestreo es el proceso de 

selección de los participantes que conformarán la muestra del estudio. En este 

caso, se optó por utilizar un muestreo no probabilístico debido a la conveniencia del 

estudio. Asimismo, se consideró como unidad de análisis a los trabajadores que 

laboran en la DR. 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para obtener información sobre el desempeño de los trabajadores en la DR, se 

utilizó la técnica de encuesta a través de un cuestionario de 15 preguntas cerradas 

para marketing interno y otro para identificación institucional de 21 preguntas 

cerradas. Una vez que los participantes respondieron, la información se organizó 

en una escala de Likert y se aplicaron los baremos correspondientes para tratar 

adecuadamente los datos. 

 

Además, según lo señalado por Bernal (2016), el instrumento utilizado fue el 

medio a través del cual los encuestados proporcionaron sus respuestas a las 

preguntas planteadas. En este estudio, se emplearon dos cuestionarios adaptados, 

los cuales fueron validados mediante juicio de expertos y una escala de Likert. 
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Validez del instrumento  

Según lo explicado por Salkind y Bruce (2021), la validez se refiere a la capacidad 

de un instrumento para medir con precisión lo que se desea averiguar. Para 

asegurar la validez del estudio, se contó con la participación de tres docentes 

expertos todos con grado de maestría, registrados en la SUNEDU quienes 

recibieron la información necesaria para emitir un juicio apropiado. (no hubo 

observaciones de parte de los jurados) 

 

Confiabilidad del instrumento 

De acuerdo con Morgan et al. (2019), la confiabilidad se refiere a la capacidad de 

un instrumento para producir resultados consistentes al medir una variable. De 

manera similar, Bernal (2016) sostuvo que la confiabilidad se refiere a la capacidad 

de un cuestionario para producir resultados congruentes al aplicarse en diferentes 

momentos.  

En este estudio se llevó a cabo una prueba piloto con 20 trabajadores para 

determinar la confiabilidad del instrumento utilizado. Los valores de alfa de 

Cronbach, resultaron 0.846 para marketing interno y 0.858 para identificación 

institucional, lo que indica alta confiabilidad. 

 

3.5  Procedimiento 

El estudio comenzó con la investigación de las variables para luego 

descomponerlas durante la operacionalización. A continuación, se establecieron los 

problemas, objetivos e hipótesis utilizando una matriz. Luego, se construyeron las 

matrices correspondientes para la operacionalización de cada variable y se 

identificaron los indicadores adecuados. 

Después de la fase de operacionalización, se procedió a aplicar los 

cuestionarios adaptados al sector público, ya que no se encontraron antecedentes 

sobre el tema estudiado. La encuesta se llevó a cabo siguiendo los protocolos de 

salud necesarios y una vez obtenidas las respuestas, se elaboró una hoja de 

cálculo en Excel para ordenar los datos obtenidos. 
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3.6 Método de análisis de datos 

La información obtenida se procesó de manera ordenada utilizando el software 

Excel para el análisis descriptivo. Para realizar la comprobación inferencial de lo 

planteado, se utilizó SPSS_V26 y se obtuvo el coeficiente de correlación. Antes de 

realizar esta prueba, se ha verificado la normalidad de los datos. 

 

3.7 Aspectos éticos 

Se llevó a cabo un trabajo riguroso con altos estándares éticos, respetando a los 

autores y citando adecuadamente las fuentes utilizadas. Los conceptos fueron 

parafraseados sin alterar la información proporcionada por los investigadores. 

Todos los autores han sido citados de acuerdo con las normas de APA y se ha 

recurrido al Turnitin para detectar cualquier similitud no deseada. Además, se 

respetó la privacidad de los encuestados que solicitaron no ser identificados en 

ningún medio, ya que esto les permitía expresarse con total libertad. Se han 

seguido los lineamientos de la UCV en todo momento. 
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IV. RESULTADOS 
 
Resultados descriptivos del Marketing interno (MI) e identificación 

institucional 

 

Tabla 1 

Tabla de frecuencias del marketing interno 

Niveles 
MI 

Frecuencia % 

Malo 0 0.00% 

Regular 29 31.52% 

Bueno 63 68.48% 

Total 92 100.00% 

 

 

Figura 2 

Niveles del marketing interno 

 

 

 

De acuerdo a los resultados presentados se puede determinar que el 68.48% ha 

considerado que el nivel de marketing interno en su organización es bueno, 

mientras que el 31.52% lo percibe como regular. Ningún participante ubicó el 

marketing interno en un nivel malo. 
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Tabla 2 

Frecuencias de las dimensiones del MI 

  
Niveles 

Comunicación interna Contraprestaciones Ambiente de trabajo 

fi % fi % fi % 

Malo 1 1.09% 8 8.70% 2 2.17% 

Regular 14 15.22% 49 53.26% 24 26.09% 

Bueno 77 83.70% 35 38.04% 66 71.74% 

Total 92 100.00% 92 100.00% 92 100.00% 

 

 

Figura 3 

Niveles de las dimensiones del marketing interno 

 

 

La comunicación interna y el ambiente de trabajo son aspectos mejor valorados, ya 

que el 83.70% y 71.74%, respectivamente, los consideró de nivel bueno. Un menor 

38.04% sostuvo igual de las contraprestaciones. En el nivel regular, están las 

demás con valores porcentuales que oscilan entre el 15.22% y 53.26%. En cuanto 

a las evaluaciones negativas, sólo el 8.7% afirmó de las contraprestaciones en nivel 

malo, seguido por el ambiente de trabajo con un 2.17% y la comunicación interna 

con sólo el 1.09%. 
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Tabla 3 

Frecuencias de la identificación institucional 

Niveles 
Identificación institucional 

Frecuencia % 

Malo 2 2.17% 

Regular 53 57.61% 

Bueno 37 40.22% 

Total 92 100.00% 

 

 

Figura 4 

Niveles de la identificación institucional 

 

 

Los resultados que se obtuvieron mostraron que el 57.61% consideró que la 

identificación institucional se hallaba en un nivel regular, mientras que el 40.22% la 

ubicó en un nivel bueno. Únicamente un 2.17% de los participantes la señaló en un 

nivel malo. 
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Tabla 4 

Frecuencias de las dimensiones de la identificación institucional 

  
Niveles 

C. afectivo C. normativo C. continuo 

fi % fi % fi % 

Malo 1 1.09% 4 4.35% 28 30.43% 

Regular 23 25.00% 49 53.26% 46 50.00% 

Bueno 68 73.91% 39 42.39% 18 19.57% 

Total 92 100.00% 92 100.00% 92 100.00% 

 

 

Figura 5 

Niveles de las dimensiones de la identificación institucional 

 

 

Los datos obtenidos indicaron que el compromiso afectivo fue la dimensión mejor 

valorada, con 73.91% de nivel bueno. Lo sigue el C. normativo valorado 

positivamente por el 42.39%. Y en el C. continuo, sólo el 19.57% fue mencionado 

en un nivel bueno, mientras que el 30.43% lo ubica en un nivel malo. Además, se 

puede observar que el compromiso normativo y el compromiso continuo presentan 

valores similares en un nivel regular. 
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Resultados descriptivos entre la variable MI e identificación institucional 

 

Tabla 5 

Frecuencias de la variable marketing interno e identificación institucional 

Niveles 
Marketing interno 

Identificación 
institucional 

Fi % fi % 

Malo 0 0.00% 2 2.17% 

Regular 29 31.52% 53 57.61% 

Bueno 63 68.48% 37 40.22% 

Total 92 100.00% 92 100.00% 

 

Figura 6 

Frecuencias de la variable marketing interno e identificación institucional 

 

 

Los resultados arrojaron que el 68.48% que el marketing interno se ubicó en un 

nivel bueno, mientras que el 31.52% lo percibió como regular y no se le ubicó en el 

nivel malo. En comparación, la identificación institucional es valorada de forma 

menos positiva, ya que el 57.61% de la muestra la considera en un nivel regular, el 

40.22% en un nivel bueno y sólo el 2.17% la percibe en un nivel malo. 
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Resultados descriptivos entre las dimensiones de la V1 y V2 

 

Tabla 6 

Frecuencias de la comunicación interna y la identificación institucional 

Niveles 
Comunicación interna 

Identificación 
institucional 

Fi % fi % 

Malo 1 1.09% 2 2.17% 

Regular 14 15.22% 53 57.61% 

Bueno 77 83.70% 37 40.22% 

Total 92 100.00% 92 100.00% 

 

Figura 7 

Frecuencias de la comunicación interna y la identificación institucional 

 

 

Los resultados indicaron que en un nivel bueno estaba el 83.70% respecto a la 

comunicación interna, mientras que el 15.22% la percibió como regular y sólo el 

1.09% la ubicó en mal nivel. Contraponiendo con la identificación institucional se 

tuvo que fue valorada de forma menos positiva, ya que en el 57.61% predominó el 

nivel regular, el 40.22% en un nivel bueno y únicamente el 2.17% la percibió como 

de magnitud mala.
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Tabla 7 

Frecuencias de las contraprestaciones y la identificación institucional 

Niveles 
Contraprestaciones 

Identificación 
institucional 

Fi % fi % 

Malo 8 8.70% 2 0.00% 

Regular 49 53.26% 53 66.67% 

Bueno 35 38.04% 37 33.33% 

Total 92 100.00% 92 100.00% 

 

Figura 8 

Frecuencias de las contraprestaciones y la identificación institucional 

 

 

 

Se obtuvo que el 53.26% de los sujetos encuestados afirmaron que las 

contraprestaciones estaban a nivel regular, mientras que el 38.04% las percibió 

buenas y únicamente el 8.70% sostuvo encontrarlas a nivel malo. Contraponiendo 

con la identificación institucional se tuvo que fue valorada de forma menos positiva, 

ya que en el 57.61% predominó el nivel regular, el 40.22% en un nivel bueno y 

únicamente el 2.17% la percibió como de magnitud mala.  
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Tabla 8 

Frecuencias del ambiente de trabajo y la identificación institucional 

Niveles 
Ambiente de trabajo 

Identificación 
institucional 

Fi fi fi % 

Malo 2 2.17% 2 0.00% 

Regular 24 26.09% 53 66.67% 

Bueno 66 71.74% 37 33.33% 

Total 92 100.00% 92 100.00% 

 

Figura 9 

Frecuencias del ambiente de trabajo y la identificación institucional 

 

 

 

Se ha encontrado al analizar las respuestas que el 71.74% sostuvo que el ambiente 

de trabajo estaba en una categoría buena, mientras que el 26.06% tuvo una 

percepción regular y distintamente el 2.17% de los participantes lo ubica en el nivel 

malo. Contraponiendo con la identificación institucional se tuvo que fue valorada de 

forma menos positiva, ya que en el 57.61% predominó el nivel regular, el 40.22% 

en un nivel bueno y únicamente el 2.17% la percibió como de magnitud mala.  
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Tabla cruzada de las variables MI e identificación institucional 

Tabla 9 

Tabla cruzada del marketing interno y la identificación institucional 

 

Identificación institucional 
Total 

Malo Regular Bueno 

Marketing 

interno 

Regular 
 0 17 12 29 

 0,0% 18,5% 13,0% 31,5% 

Bueno 
 2 36 25 63 

 2,2% 39,1% 27,2% 68,5% 

Total 
 2 53 37 92 

 2,2% 57,6% 40,2% 100,0% 

 

Figura 10 

Figura agrupada del marketing interno y la identificación institucional 

 
 

De los 92 sujetos evaluados, el 31.5% opinó que el MI se encontraba regular, lo 

mismo para el 18.5% sobre la identificación institucional.  De otra parte, un 68.5% 

de los encuestados consideró que el MI se encuentra en un nivel bueno, Y el 27.2% 

considera que la identificación institucional se encuentra en un nivel bueno.  
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Tablas cruzadas de las dimensiones de MI y la identificación institucional 

Tabla 10 

Tabla cruzada de la comunicación interna y la identificación institucional 

 

Identificación institucional 
Total 

Malo Regular Bueno 

Comunicación 

interna 

Malo 
 0 0 1 1 

 0,0% 0,0% 1,1% 1,1% 

Regular 
 0 8 6 14 

 0,0% 8,7% 6,5% 15,2% 

Bueno 
 2 45 30 77 

 2,2% 48,9% 32,6% 83,7% 

Total 
 2 53 37 92 

 2,2% 57,6% 40,2% 100,0% 

 

Figura 11 

Figura agrupada de la comunicación interna y la identificación institucional  

 
 

De 92 escrutados únicamente 1.1% consideró en mal nivel a la comunicación 

interna, y se aprecia que el 15,2% la percibió regular, mientras que el 8.7% 

manifiesta que la identificación institucional se encuentra en el mismo nivel; por 

último, hay un predominio del nivel bueno para la CI, ya que el 83.7% del total lo 

ubica así, de los cuales el 32.6% coincidió en opinar como bueno el nivel de la  

identificación institucional. 
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Tabla 11 

Tabla cruzada de las contraprestaciones y la identificación institucional 

 

Identificación institucional 
Total 

Malo Regular Bueno 

Contraprestaciones 

Malo 
 0 4 4 8 

 0,0% 4,3% 4,3% 8,7% 

Regular 
 1 29 19 49 

 1,1% 31,5% 20,7% 53,3% 

Bueno 
 1 20 14 35 

 1,1% 21,7% 15,2% 38,0% 

Total 
 2 53 37 92 

 2,2% 57,6% 40,2% 100,0% 

 

Figura 12 

Figura agrupada de las contraprestaciones y la identificación institucional 

 
 

Del total el 8.7% consideró a las contraprestaciones en nivel malo, el 53,3% del 

procedió a expresar que las encontró en un nivel regular, el 31.5% consideró a la 

identificación institucional regular; por último, se tiene que, el 38% calificó como 

bueno a las contraprestaciones, y únicamente el 15.2% de ellos ubicaron a la 

identificación institucional como buena.  



31 
 

Tabla 12 

Ambiente de trabajo e identificación institucional 

 

Identificación institucional 

Total Malo Regular Bueno 

Ambiente de 

trabajo 

Malo 
 0 1 1 2 

 0,0% 1,1% 1,1% 2,2% 

Regular 
 0 17 7 24 

 0,0% 18,5% 7,6% 26,1% 

Bueno 
 2 35 29 66 

 2,2% 38,0% 31,5% 71,7% 

Total 
 2 53 37 92 

 2,2% 57,6% 40,2% 100,0% 

 

Figura 13 

Figura agrupada del ambiente de trabajo y la identificación institucional 

 
 

Se evidencia que ningún participante coincidió en expresar que el ambiente de 

trabajo y la identificación institucional eran malos, y el 18.5% expresó que ambas 

se encuentran en un nivel regular, mientras que el 31,5% del total de encuestados 

coincidieron al ubicar al ambiente de trabajo y a la identificación personal como 

bueno. 
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Resultados inferenciales 
 
Prueba de hipótesis general 
 
H0: No hay una relación significativa entre el marketing interno y la identificación 

institucional del personal en una DR de Huancavelica 2023.  

 

Hi: Existe una relación significativa entre el marketing interno y la identificación 

institucional del personal en una DR de Huancavelica 2023. 

 
Tabla 13 
 
Correlación entre el marketing interno e identificación institucional 

 

Identificación 

institucional 

R de 

Spearman 

Marketing 

interno 

Coeficiente de correlación -0,049 

Sig. (bilateral) 0,646 

N 92 

 
El p-valor es de 0.646> 0.005 por consiguiente se admite la H0 y se descarta la Hi, 

se entiende que no hay suficiente evidencia para afirmar que existe una correlación 

significativa entre las variables estudiadas.  
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Prueba de hipótesis específicas 
 
Tabla 14 
 
Coeficiente de correlación entre identificación institucional y dimensiones del MI 
 

 

identificación 

institucional 

C. 

 

interna 

Contra 

prestaciones 

Ambiente 

de  

trabajo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rho  

de 

Spearman 

V2 Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 -,104 -,060 ,096 

Sig. 

(bilateral) 

. ,323 ,571 ,364 

N 92 92 92 92 

C  

Interna 

Coeficiente 

de 

correlación 

-,104 1,000 ,485** ,611** 

Sig. 

(bilateral) 

,323 . ,000 ,000 

N 92 92 92 92 

Contrapres

taciones 

Coeficiente 

de 

correlación 

-,060 ,485** 1,000 ,626** 

Sig. 

(bilateral) 

,571 ,000 . ,000 

N 92 92 92 92 

Ambiente 

de  

Trabajo 

Coeficiente 

de 

correlación 

,096 ,611** ,626** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,364 ,000 ,000 . 

N 92 92 92 92 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Análisis 1 
 
 
El p-valor = 0.323 > 0.05, por lo tanto, es admisible la H0 y desestimada H1 indicando 

que no existe suficiente evidencia de que haya una correlación significativa entre 

las variables  

 
Análisis 2 
 
 
El p-valor= 0.571> 0.05, por lo tanto, es admisible la H0 y desestimada H2 indicando 

que no existe suficiente evidencia de que haya una correlación significativa entre 

las variables  

 
 
Análisis 3 
 
El p-valor=0.364 > 0.05, por lo tanto, es admisible la H0 y desestimada H3 indicando 

que no existe suficiente evidencia de que haya una correlación significativa entre 

las variables  
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V.  DISCUSIÓN 

 

El presente trabajo es un esfuerzo por adaptar conceptos del management privado 

al sector público, para intentar obtener eficiencia en el manejo de dicho sector, el 

cual en estos últimos tiempos está siendo observado por la población y la prensa 

de pésima manera.  

 La hipótesis principal fue que existe una relación significativa entre el 

Marketing interno y la identificación institucional, y realizando las pruebas 

respectivas se obtuvo un p-valor de 0.646> 0.005, por consiguiente, se entiende 

que no hay suficiente evidencia para afirmar que existe una correlación significativa 

entre las variables. En la data descriptiva de acuerdo a los resultados presentados 

se puede determinar que el 68.48% ha considerado que el nivel de marketing 

interno en su organización es bueno, mientras que el 31.52% lo percibe como 

regular. Ningún participante ubicó el marketing interno en un nivel malo, y en las 

dimensiones de la V1 la comunicación interna y el ambiente de trabajo son aspectos 

mejor valorados, ya que el 83.70% y 71.74%, respectivamente, los consideró de 

nivel bueno. Un menor 38.04% sostuvo igual de las contraprestaciones. En el nivel 

regular, están las demás con valores porcentuales que oscilan entre el 15.22% y 

53.26%. En cuanto a las evaluaciones negativas, sólo el 8.7% afirmó de las 

contraprestaciones en nivel malo, seguido por el ambiente de trabajo con un 2.17% 

y la comunicación interna con sólo el 1.09%. con respecto a la V2 los resultados 

que se obtuvieron mostraron que el 57.61% consideró que la identificación 

institucional se hallaba en un nivel regular, mientras que el 40.22% la ubicó en un 

nivel bueno. Únicamente un 2.17% de los participantes la señaló en un nivel malo. 

Y al analizar sus dimensiones. Los datos obtenidos indicaron que el compromiso 

afectivo fue la dimensión mejor valorada, con 73.91% de nivel bueno. Lo sigue el 

C. normativo valorado positivamente por el 42.39%. Y en el C. continuo, sólo el 

19.57% fue mencionado en un nivel bueno, mientras que el 30.43% lo ubica en un 

nivel malo. Además, se puede observar que el compromiso normativo y el 

compromiso continuo presentan valores similares en un nivel regular. 

Individualmente se observa valores bastante aceptables en ambas variables, lo que 

no implica que se relacionen o que se apliquen en la organización analizada. El 

reconocido autor, Grönross (1990) definió al marketing interno como una 
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herramienta fundamental para incentivar y formar a los empleados en cuanto a la 

relevancia que el cliente tiene para la empresa. Por lo tanto, sugiere prestar 

atención a este tema, ya que la capacidad de los trabajadores para conseguir 

clientes satisfechos depende en gran medida del MI. Continuando con el trabajo 

descriptivo de los 92 sujetos evaluados, el 31.5% opinó que el MI se encontraba 

regular, lo mismo para el 18.5% sobre la identificación institucional.  De otra parte, 

un 68.5% de los encuestados consideró que el MI se encuentra en un nivel bueno, 

Y el 27.2% considera que la identificación institucional se encuentra en un nivel 

bueno. Dichos valores pueden haber sido influenciados por la vuelta a las labores 

presenciales, encontrándose con los compañeros(as) u otros motivos individuales 

que podrían haber influido. Sin embargo, el p-valor>0.05 obliga a que se admita la 

H0 y se descarte la Hi, lo que no coincide con el trabajo de Santiváñez (2023) quien 

determinó un r= 0.517 entre marketing interno (MI) y la identificación del equipo de 

trabajo en el estado, trabajando con 85 encuestados y aplicando un muestreo 

aleatorio simple; concluyendo que, al mejorar el MI, la mejora del compromiso se 

reflejará en mejoras en la misma dirección y viceversa. También hay algunas 

discrepancias con el trabajo de Villasante (2022) el cual fue correlacional de 80 

colaboradores de un centro estatal cuzqueño, se halló un r=0.564 y se concluyó 

que la identificación institucional se ubicaba con una media de 35% en la totalidad 

de los baremos. Hay relativa coincidencia con León y Orihuela (2021) en Piura, 

quienes trabajando con 90 sujetos en un estudio cuantitativo obtuvieron un r de 

Pearson de 0.445 concluyendo que no se había ejecutado un buen trabajo de MI y 

el modelo de identificación estaba mal aplicado.  Lo mismo ocurre con Llerena 

(2021) trabajó en Arequipa con 75 encuestados, se registró un coeficiente de 

correlación de r=0.564 que indicó la existencia de una r positiva entre el 

endomarketing y el compromiso organizacional, afirmando que se debía generar en 

los trabajadores el concepto de ofrecer una experiencia al usuario. Desde 1990 

hacia el presente, se han presentado constructos de MI enfocados en el bienestar 

de los clientes internos, con la premisa de que los colaboradores deben sentirse 

cómodos y satisfechos, identificados y motivados. Según los autores, Cali et al. 

(2018), el uso del MI puede contribuir significativamente a alcanzar las metas de la 

empresa, alentando al equipo de trabajo a comprometerse con los valores de la 

empresa y los directivos también se sienten responsables de aumentar la 
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productividad con una motivación genuina de los colaboradores involucrados. 

 La hipótesis especifica primera fue que existe una relación significativa entre 

la Comunicación Interna y la identificación institucional del personal en una 

dirección regional de Huancavelica 2023, al realizar las pruebas respectivas se 

obtuvo un p-valor de 0.323> 0.005 por consiguiente se entiende que no hay 

suficiente evidencia para afirmar que existe una correlación significativa entre las 

variables. En el plano estadístico se tuvo que los resultados indicaron que en un 

nivel bueno estaba el 83.70% respecto a la comunicación interna, mientras que el 

15.22% la percibió como regular y sólo el 1.09% la ubicó en mal nivel. 

Contraponiendo con la identificación institucional se tuvo que fue valorada de forma 

menos positiva, ya que en el 57.61% predominó el nivel regular, el 40.22% en un 

nivel bueno y únicamente el 2.17% la percibió como de magnitud mala. De los 92 

escrutados únicamente 1.1% consideró en mal nivel a la comunicación interna, y 

se aprecia que el 15,2% la percibió regular, mientras que el 8.7% manifiesta que la 

identificación institucional se encuentra en el mismo nivel; por último, hay un 

predominio del nivel bueno para la CI, ya que el 83.7% del total lo ubica así, de los 

cuales el 32.6% coincidió en opinar como bueno el nivel de la identificación 

institucional. Nuevamente ocurre lo que podría parecer una contradicción con los 

resultados inferenciales porque los encuestados no calificaron tan mal los 

resultados a nivel individual, lo que podría ocurrir debido a un cierto compromiso 

con la institución, o que de repente al momento de encuestar hubo una motivación 

externa de los trabajadores. Teóricamente Santivañez (2023) sostuvo que la 

comunicación interna consiste en una serie de procesos que buscan transmitir al 

trabajador lo que se espera de su desempeño, y que comprendan la importancia 

de su desempeño, de manera consciente para contribuir al crecimiento de la 

organización y a la implementación de nuevas políticas de mejora. Esto, a su vez, 

motiva su compromiso contribuyendo positivamente a la generación de cambios. 

También se cuenta con el aporte de Cowan (2017), según su definición, el 

marketing interno se enfoca en la comunicación dirigida al cliente interno (los 

trabajadores), y tiene como objetivo satisfacer los requisitos de los directivos para 

garantizar que la empresa pueda persuadir a los empleados más destacados de 

que continúen trabajando en ella y no se vayan a la competencia. Por lo tanto, es 

importante incentivarlos para mantener un aumento constante en la productividad 



38 
 

institucional. En nuestro caso, el p-valor 0.323>0.05 obliga a que se admita la H0 y 

se descarte la H1, dichos resultados se contradicen con lo obtenido por Agurto et 

al. (2020) quienes, trabajaron con 200 sujetos encuestados, y obtuvieron un 

r=0.814 llegando a la conclusión de que si se desarrolla la estrategia de la 

identificación institucional apropiada eleva la satisfacción de los trabajadores. De 

igual manera, Belleza (2020) obteniendo un r=0.700, estableció que el marketing 

interno beneficia a cualquier organización al generar mejoras importantes del 

desempeño laboral en los trabajadores. Asimismo, Paz et al. (2020) llevaron a cabo 

una investigación con una muestra de 125 participantes, obteniendo un r=0.870 

entre las variables. Como resultado, concluyeron que existe una conexión entre 

ambas y que el marketing interno debería ser implementado en más áreas y así 

alcanzar la identificación de los empleados. De manera similar, en su estudio, 

Mosquera (2020) encuestando a 130 docentes, llegó a la conclusión de que el 

marketing interno es fundamental para generar el compromiso deseado, 

demostrándolo con un coeficiente de correlación de r= 0.553. Un año previo, 

Leveau (2019) encontró un coeficiente de correlación de r= 0.556, trabajando con 

86 colaboradores, destacando la relevancia del uso de una estrategia de 

fidelización y compromiso del trabajador. Dichos resultados se apoyan 

teóricamente en Cardona et al. (2017) comparten una idea parecida al definir el 

marketing interno como una herramienta empresarial que puede solucionar los 

inconvenientes vinculados al personal de una organización, establecerá una nueva 

conexión entre el marketing interno y las compensaciones que otorgarán las 

organizaciones a sus empleados en determinadas ocasiones. De manera similar, 

Guerrero et al. (2017) definieron que las organizaciones que aplican el marketing 

interno probablemente han llevado a cabo investigaciones sobre los incentivos y 

motivaciones del personal para obtener respuestas más efectivas y lograr una 

mayor identificación con la empresa. Los autores mencionados coinciden en que 

es esencial para las empresas orientar su marketing interno y externo, lo que 

beneficiará a ambas partes. 

La hipótesis especifica segunda fue que existe una relación significativa entre 

las contraprestaciones y la identificación institucional del personal en una dirección 

regional de Huancavelica 2023, al realizar las pruebas estadísticas respectivas se 

obtuvo un p-valor de 0.571> 0.005 por consiguiente se entiende que no hay 
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suficiente evidencia para afirmar que existe una correlación significativa entre las 

variables. En el plano estadístico se obtuvo que el 53.26% de los sujetos 

encuestados afirmaron que las contraprestaciones estaban a nivel regular, mientras 

que el 38.04% las percibió buenas y únicamente el 8.70% sostuvo encontrarlas a 

nivel malo. Contraponiendo con la identificación institucional se tuvo que fue 

valorada de forma menos positiva, ya que en el 57.61% predominó el nivel regular, 

el 40.22% en un nivel bueno y únicamente el 2.17% la percibió como de magnitud 

mala. Y del total de encuestados el 8.7% consideró a las contraprestaciones en 

nivel malo, el 53,3% del procedió a expresar que las encontró en un nivel regular, 

el 31.5% consideró a la identificación institucional regular; por último, se tiene que, 

el 38% calificó como bueno a las contraprestaciones, y únicamente el 15.2% de 

ellos ubicaron a la identificación institucional como buena. En este caso los 

encuestados encontraron a las contraprestaciones más regulares, pero sigue 

sucediendo la contradicción inferencial, lo que hace suponer que no se está 

trabajando el MI en la institución y por eso la identificación es tan variable. Las 

compensaciones o contraprestaciones, de acuerdo con Minchán (2017) quien 

estaba de acuerdo con la existencia de diversas políticas de estímulos y 

compensaciones propuestas por las organizaciones, y podría destacar la relevancia 

de la compensación emocional, la cual fusiona el sentimiento del trabajador y 

provoca una respuesta positiva en ellos, muchas veces sorprendente. A nivel 

individual como dentro de la empresa, los empleados valoran positivamente las 

iniciativas motivadoras de la organización que se preocupan por su bienestar. Esto 

se refleja en una auténtica identificación y compromiso por parte de los empleados 

para ofrecer lo mejor de sus habilidades y ayudar en el desarrollo de la empresa 

que los acoge. Del mismo modo, Headden y Mckay (2016) sostuvieron que los 

incentivos son altamente valorados si se busca aumentar la motivación de los 

trabajadores, se hizo referencia a que un incentivo extrínseco podría ser un 

esquema de premios y remuneraciones económicas, así como charlas, 

capacitaciones y actividades de entretenimiento organizadas por la empresa. Todo 

ello implicó que el p-valor 0.571>0.05 obligue a que se admita la H0 y se descarte 

la H2. Por ello no hay coincidencias con Thabit y Younus (2020) quienes condujeron 

una investigación con 300 individuos, obteniendo un r= 0.877 entre el marketing 

interno y la identificación institucional. Como resultado, concluyeron que el 
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marketing interno se estaba implementando de manera adecuada y eficiente, 

fortaleciendo la lealtad de los colaboradores. Del mismo modo, Lizote et al. (2019) 

encontraron un r= 0.715 entre las variables mencionadas, y realizaron un análisis 

factorial resaltando la conexión entre el compromiso de los empleados con la 

entidad y la calidad del servicio. Por su parte, Baez-Santana et al. (2019) 

concluyeron que la cultura empresarial es crucial para disminuir las limitaciones de 

los empleados y lograr que tengan un compromiso sólido y adecuado con la 

empresa. Siguiendo esa línea de pensamiento, Yánez (2019) descubrió en su 

investigación un coeficiente de correlación de r= 0.518, lo cual es un valor 

significativo. No obstante, cerca del 90% de los encuestados aprobó la labor de los 

directivos de marketing interno en cuanto al compromiso del personal, y más del 

50% estuvo de acuerdo con las recompensas establecidas. Todos ellos llegaron a 

establecer relación entre las variables, incluso Hernández et al. (2018) afirmaron 

que la identificación institucional es un componente que se encuentra en constante 

cambio y depende de las acciones individuales del trabajador, así como de las 

particularidades cada puesto de trabajo, sin descuidar el rol que cada trabajador 

juega de manera individual. Y coinciden en la teoría con Cuenca y Verazzi (2020) 

quienes indicaron que la comunicación interna podría estar vinculada con los 

comunicados institucionales de la empresa, siendo estos los medios oficiales para 

difundir acerca de las contraprestaciones de la empresa hacia el trabajador. Se 

considera que factores como el tono utilizado al hablar, la indumentaria de trabajo 

y hasta la decoración e iluminación del ambiente laboral pueden afectar el mensaje. 

Asimismo, es importante tener en cuenta los diseños y tonalidades corporativas 

empleados en la comunicación hacia adentro y hacia afuera de la organización. De 

la misma manera, Almadana (2019), según su postura, la elaboración de un sistema 

de premios es uno de los trabajos más difíciles, pues se deben considerar tanto las 

circunstancias socioeconómicas actuales como las que podrían establecer los 

líderes de la organización. Littlewood y Uribe (2018) enfatizan la relevancia de un 

esquema de premios, cuyo propósito es reconocer el compromiso, el empeño y el 

esfuerzo de los trabajadores, y está vinculado con aspectos como salarios, 

bonificaciones, prestaciones, incentivos, entre otros. 

La hipótesis especifica tercera fue que existe una relación significativa entre 

el ambiente de trabajo y la identificación institucional del personal en una dirección 
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regional de Huancavelica 2023, al realizar las pruebas estadísticas respectivas se 

obtuvo un p-valor de 0.364> 0.005 por consiguiente se entiende que no hay 

suficiente evidencia para afirmar que existe una correlación significativa entre las 

variables. En el plano estadístico se obtuvo al analizar las respuestas que el 71.74% 

sostuvo que el ambiente de trabajo estaba en una categoría buena, mientras que 

el 26.06% tuvo una percepción regular y distintamente el 2.17% de los participantes 

lo ubica en el nivel malo. Contraponiendo con la identificación institucional se tuvo 

que fue valorada de forma menos positiva, ya que en el 57.61% predominó el nivel 

regular, el 40.22% en un nivel bueno y únicamente el 2.17% la percibió como de 

magnitud mala. De los 92 sujetos encuestados Se evidencia que ningún 

participante coincidió en expresar que el ambiente de trabajo y la identificación 

institucional eran malos, y el 18.5% expresó que ambas se encuentran en un nivel 

regular, mientras que el 31,5% del total de encuestados coincidieron al ubicar al 

ambiente de trabajo y a la identificación personal como bueno. Finalmente, se 

encuentra el dilema de la opinión individual como catalogaron el ambiente, lo que 

pudo ser influenciado por volver a compartir luego de mas de dos años el trabajo 

presencial, tomando en cuenta que Fridrik et al. (2017) identificaron la relevancia 

de un entorno laboral optimo, dado que este desempeña un papel crucial en la 

conexión entre la satisfacción y el compromiso del trabajador. De igual manera, 

Mastroianni (2017) afirmó que la iniciativa, creatividad, proactividad, autonomía, 

habilidad de liderazgo, premios y estímulos son aspectos fundamentales para el 

ambiente laboral de los colaboradores. Por otro lado, Calvo (2021) evidenció la 

presencia de cuatro elementos que posibilitan a una empresa mejorar y construir 

un entorno laboral excelente durante la pasada pandemia. Estos abarcan la 

capacidad de ejecutar de manera virtual las funciones y responsabilidades que no 

precisan desplazamiento, lo cual demuestra cuidado por los colaboradores. 

Además, es importante seguir preparándolos. Asimismo, se destaca la importancia 

de mantener una comunicación transparente para fomentar la creatividad y 

expresión de los empleados. Sin embargo, el p-valor de 0.364>0.05 implica que se 

acepte la H0 y se rechace la H3. Dichos valores obtenidos de acuerdo a las 

encuestas se distancian de lo encontrado por Santiváñez (2021) quien obtuvo un 

r=0.785 y relacionaba un servicio de alta calidad con un MI bien aplicado, afirmando 

que los líderes de la organización deben tomar las riendas dando ejemplo de buen 
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servicio, para producir una genuina responsabilidad y un certero compromiso de los 

que laboran con ellos. Igualmente, se tiene que Hito (2020) en un trabajo no 

experimental, cuantitativo, encuestó a 83 colaboradores y obtuvo un r=0.757 

llegando al punto de que el MI se relacionaba de forma alta con la identificación del 

trabajador. Asimismo, Eber et al. (2020) obtuvieron un r=0.870 y trabajaron con 125 

sujetos; concluyendo que el MI debe ser aplicado constantemente en toda la 

organización y en sus diferentes divisiones para crear una identificación 

institucional genuina y constante. También hallaron un r=0.964 entre 

endomarketing y satisfacción laboral. 

Adicionalmente, Paz (2018) en su trabajo descubrió un coeficiente de 

correlación de r= 0.870, trabajando con una muestra de 125 sujetos, indicando la 

presencia de una relación entre las dos variables, ya que el marketing interno 

generaba un ambiente favorable para el trabajo y promovía la conexión de los 

empleados con la entidad. Así mismo se estableció la relación alta entre MI y 

satisfacción laboral r= 0.964 que indicaban un mayor compromiso con la institución. 

Por otra parte, Ismail y Sheriff (2017) presentaron un r= 0.928, que señala la 

presencia de una conexión sólida entre las variables, al mismo tiempo que 

propusieron un modelo de trabajo para evaluar la identificación institucional. 

Además, Ogunnaike et al. (2017) encontraron un r= 0.763 entre las variables 

analizadas, Demostrando, de manera parecida a los estudios previos mencionados, 

la presencia de una relación sólida entre ambos factores. Por último, Hanaysha 

(2016) estableció que el ambiente de trabajo es un factor fundamental para 

promover la identificación institucional deseada y establecer un servicio de alta 

calidad, en su investigación obtuvo un r= 0.475, 0.415 y 0.552 (con una muestra de 

242) para las tres dimensiones, concluyendo que hay una correlación positiva entre 

ellas. También se cuenta con el trabajo de Villasante (2022) el cual fue correlacional 

de 80 colaboradores de un centro estatal cuzqueño, se halló un r=0.564 y se 

concluyó que la identificación institucional se ubicaba con una media de 35% en la 

totalidad de los baremos sin relacionarse con el marketing interno. Por otra parte, 

León y Orihuela (2021) en Piura, trabajando con 90 sujetos en un estudio 

cuantitativo obtuvieron un r de Pearson de 0.445 concluyendo que no se había 

ejecutado un buen trabajo de MI y el modelo de identificación estaba mal aplicado. 
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Por otra parte, Llerena (2021) trabajó en Arequipa con 75 encuestados, se registró 

un coeficiente de correlación de r=0.564 que indicó la existencia de una r positiva 

entre el endomarketing y el compromiso organizacional, afirmando que se debía 

generar en los trabajadores el concepto de ofrecer una experiencia al usuario. 
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VI. CONCLUSIONES

Los resultados inferenciales indican que no existe relación entre las variables y no 

se comprueban las hipótesis, lo que se esperaba por tener experiencia en el campo 

laboral institucional, por lo siguiente: 

1. Los resultados obtenidos indican que no hay suficiente evidencia para afirmar

que existe una correlación significativa entre las variables estudiadas.

Teniendo en cuenta que los trabajadores bien motivados van a tener un mayor

rendimiento laboral y una identificación alta con la organización se

recomendara al director regional, desarrollar un plan de trabajo de marketing

interno en la DR para revertir dichos resultados.

2. Los resultados arrojaron un p-valor = 0.323 > 0.05, indicando que no existe

correlación significativa entre la identificación del colaborador y las

comunicaciones. Se podría afirmar que no hay un trabajo profesional para

comunicarse con el equipo laboral, se recomendara al director regional,

establecer una política de comunicación con su personal.

3. Se obtuvo un p-valor= 0.571> 0.05, que expresaba que no existe una

correlación significativa que mejore el compromiso de los colaboradores, de

acuerdo a la teoría las contraprestaciones son una motivación para la

identificación del trabajador, por lo que se recomendara al director regional,

reconocer al trabajador que se esfuerza para motivarlo y generar una

identificación genuina.

4. Se obtuvo un p-valor=0.364 > 0.05, lo que expresa que no existe una

correlación significativa entre las variables por lo que se recomendara al

director regional que se debe generar un ambiente de trabajo armonioso y de

alta colaboración ya que se conoce que el sector público no es como el privado

y se sujeta a normas muy rígidas, así que se sugiere además aplicar la

creatividad para crear un buen ambiente laboral.
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VII. RECOMENDACIONES

Los resultados inferenciales indican que no existe relación entre las variables y no 

se comprueban las hipótesis, lo que se esperaba por tener experiencia en el campo 

laboral institucional, por lo siguiente se recomienda al director regional: 

1. Desarrollar un plan de trabajo de marketing interno en la DR para revertir los

resultados obtenidos en los cuales no hay suficiente evidencia para afirmar

que existe una correlación significativa entre las variables estudiadas.

Teniendo en cuenta que trabajadores bien motivados van a tener un mayor

rendimiento laboral y una identificación alta con la organización.

2. Establecer una política de comunicación con su personal ya que los resultados

arrojaron un p-valor = 0.323 > 0.05, indicando que no existe correlación

significativa entre la identificación del colaborador y las comunicaciones. Se

podría afirmar que no hay un trabajo profesional para comunicarse con el

equipo laboral

3. Las contraprestaciones son una motivación para la identificación del

trabajador y sin embargo se obtuvo un p-valor= 0.571> 0.05, que expresaba

que no existe haya una correlación significativa que mejore el compromiso de

los colaboradores, por lo que se recomienda reconocer al trabajador que se

esfuerza para motivarlo y generar una identificación genuina.

4. Se debe generar un ambiente de trabajo armonioso y de alta colaboración ya

que se obtuvo un p-valor=0.364 > 0.05, lo que expresa que no existe una

correlación significativa entre las variables. Se conoce que el sector público

no es como el privado y se sujeta a normas muy rígidas, así que se sugiere

además aplicar la creatividad para crear un buen ambiente laboral.
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ANEXO 1 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Marketing interno e identificación institucional del personal en una dirección regional de Huancavelica 2023 

 

PROBLEMA 

 

OBJETIVOS 

 

HIPÓTESIS 
VARIABLES E INDICADORES 

 

Problema General: 

 

¿Cuál es la relación entre 

el Marketing interno y la 

identificación institucional 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023? 

 

 

Problemas específicos 

 

¿Cuál es la relación entre 

la Comunicación interna y 

la identificación 

institucional del personal 

en una dirección regional 

de Huancavelica 2023? 

 

¿Cuál es la relación entre 

las contraprestaciones y la 

identificación institucional 

 

Objetivo general: 

 

Determinar la relación 

entre el Marketing interno 

y la identificación 

institucional del personal 

en una dirección regional 

de Huancavelica 2023. 

 

Objetivos específicos 

 

Establecer la relación 

entre la Comunicación 

Interna y la identificación 

institucional del personal 

en una dirección regional 

de Huancavelica 2023 

 

Establecer la relación 

entre las 

contraprestaciones y la 

identificación institucional 

 

Hipótesis general 

 

Existe una relación 

significativa entre el 

Marketing interno y la 

identificación institucional 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023 

 

Hipótesis especificas 

 

Existe una relación 

significativa entre la 

Comunicación Interna y la 

identificación institucional 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023. 

 

Existe una relación 

significativa entre las 

Variable MARKETING INTERNO 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 
Niveles o rangos 

Comunicación Interna 

Medios y canales de 

comunicación 

Participación espontanea 

del personal 

Relación entre líderes y su 

equipo  

Objetivos y metas 

1,2,3,4,5 

ORDINAL 

1.Nunca 

2.Casi nunca 

3.Algunas 

veces 

4.Casi siempre 

5. Siempre 

(Likert) 

 

Malo (5-11) 

Promedio (12-18) 

Bueno (19-25) 

Contraprestaciones 

Facilidades económicas 

Servicios y beneficios 

adicionales 

Capacitaciones 

Posibilidades de desarrollo 

6,7,8,9,10 

 

Malo (5-11) 

Promedio (12-18) 

Bueno (19-25) 

 

 

 

Ambiente de trabajo 

 

 

 

Trabajo en equipo  

Clima favorable 

Reconocimiento 

institucional hacia los 

colaboradores 

 

11,12,13, 

14,15 

 

Malo (5-11) 

Promedio (12-18) 

Bueno (19-25) 



 
 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023? 

 

¿Cuál es la relación entre 

el ambiente de trabajo y la 

identificación institucional 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023? 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023 

 

Establecer la relación 

entre el ambiente de 

trabajo y la identificación 

institucional del personal 

en una dirección regional 

de Huancavelica 2023. 

contraprestaciones y la 

identificación institucional 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023 

 

Existe una relación 

significativa entre el 

ambiente de trabajo y la 

identificación institucional 

del personal en una 

dirección regional de 

Huancavelica 2023 

Variable IDENTIFICACIÓN INSTITUCIONAL 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 

Niveles o 

rangos 

 

 
Compromiso 

Afectivo 

 

Integración 

emocional, 

Sentimiento de 

Pertenencia 1,2,3,4,5,6,7 

 

 

ORDINAL 

1 Totalmente 

en desacuerdo 

2.En 

desacuerdo 

3.Indeciso 

4.De acuerdo 

5. Totalmente 

de acuerdo 

(Likert) 

 

 

 

 

 

 

Malo (7-15) 

Medio (16-24) 

Bueno (25-35) 

 

 
 

Compromiso 

normativo 

 

Lealtad 

Obligación 

personal de 

Permanencia 
8,9,10,11.12.

13 

 

Malo (6-13) 

Medio (14-22) 

Bueno (23-30) 

 

 
 
 
 
 

Compromiso  

Continuo 

 

 
Permanencia, interés 

económico, opciones 

laborales 

14,15,16,17,1

8, 

19,20,21 

 

Malo (8-18) 

Medio (19-29) 

Bueno (30-40) 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS MÉTODO DE ANÁLISIS 

Paradigma: Positivista 
Enfoque: Cuantitativo 
Tipo: Básico 
Nivel: Descriptivo-correlacional simple 
Diseño: No experimental,  
Método: Hipotético-deductivo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
M= Muestra de estudio 

O1 = Marketing interno   

O2 = Identificación institucional 
r= Correlación 
 

 
Población: 92 sujetos 
 
Muestra censal: 92  
 
 
 
 
Muestreo: Por conveniencia 
 
  

 
Variable 1:   Marketing interno 
 
Técnica: Encuesta 
Instrumento:  Cuestionario 
Autor: Javier Santiváñez 
Procedencia: Elaboración propia 
Año: 2022 
 
 
Variable 2: Identificación 
institucional 
 
Técnica: Encuesta 
Instrumento:  Cuestionario 
Autor:  Javier Santiváñez 
Procedencia: Elaboración propia 
Año: 2022 
 

Estadística descriptiva: 
 
Mediante la interpretación 
de los resultados de las 
tablas y figuras que 
presentan las frecuencias 
y % de las variables y 
dimensiones.  
 
 
Estadística inferencial: 
 
El contraste de las 
hipótesis mediante el Rho 
de Spearman o R de 
Pearson, dependiendo de 
la prueba de normalidad 



 
 

ANEXO 2 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE MARKETING INTERNO 

Variable 
Definición 
conceptual 

 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 

 

Escala  

de medición  

 

Niveles y 
rangos 

Marketing Interno 

 

Cardona et al. 
(2017) definen el 
marketing interno 
como una 
herramienta 
empresarial que 
brinda solución a 
los problemas 
relacionados a los 
individuos dentro 
de una 
organización, 
proponiendo 
como base una 
nueva relación del 
marketing interno 
con el valor que 
dan las empresas 
a sus 
colaboradores. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

La variable marketing 
interno se medirá 
utilizando las 
dimensiones: 
Comunicación 
Interna, 
Contraprestaciones y 
Ambiente de trabajo  

Para obtener las 
respuestas se 
trabajará en base al 
cuestionario con 15 
ítems  

El instrumento fua 
adaptado por el autor 
del trabajo y se 
utilizará una escala 
de Likert 

Comunicación Interna 

 
 
 
 
 
 
 
 

Medios y canales de 

comunicación 

Participación espontanea 

del personal 

Relación entre líderes y su 

equipo 

1,2,3,4,5 

 

 

 

 

ORDINAL 

Likert 

 

1. Nunca. 

2. Casi nunca. 

3. A veces. 

4. Casi 

siempre. 

5. Siempre 

 

Malo (5-11) 

Promedio (12-18) 

Bueno (19-25) 

Contraprestaciones 

Facilidades económicas 

Servicios y beneficios 

adicionales 

Capacitaciones 

Posibilidades de desarrollo 

6,7,8,9,10 

 

Malo (5-11) 

Promedio (12-18) 

Bueno (19-25) 

 

 

Ambiente de trabajo 

 
 
 

Trabajo en equipo 

Clima favorable 

Reconocimiento 
institucional hacia los 
colaboradores 
 

11,12,13, 
14,15 
 
 
 

 

Malo (5-11) 

Promedio (12-18) 

Bueno (19-25) 



 
 

ANEXO 3 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE IDENTIFICACIÓN INSTITUCIONAL 

 
 

 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala 
Medición 

Niveles y 
rangos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identificación 

institucional 

Robbins y Coulter (2010), 

expresaron que la 

identificación institucional 

está relacionada con el 

factor de compenetración, 

armonización, 

entendimiento e 

identificación, ello implica 

que se ha llegado a un nivel 

de pertenencia del 

trabajador por la 

institución. Creándose una 

relación sentimental 

positiva recíproca entre el 

trabajador y la 

organización. El 

compromiso del trabajador 

se refleja en su 

identificación. 

 

La variable se medirá 

utilizando las 

dimensiones de 

compromiso afectivo, 

normativo y continuo.  

Se trabajará en base 

al cuestionario 

dirigido al personal 

de la municipalidad, 

con 15 ítems. 

El instrumento ha 

sido ligeramente 

adaptado por el autor 

del trabajo y se 

utilizará una escala de 

Likert. 

 
 
 

 

 
Compromiso 

Afectivo 

 

Integración 

emocional, 

sentimiento de 

pertenencia 

 
 
 
 
 
 
 

 
ORDINAL 
1 Totalmente en 
desacuerdo 
2.En desacuerdo 
3.Indeciso 
4.De acuerdo 
5. Totalmente de 
acuerdo 
(Likert) 

 

Malo (7-15) 

Medio (16-24) 

Bueno (25-35) 

 
 

Compromiso 

normativo 

 

Lealtad, 

obligación 

personal de 

permanencia 

 

Malo (6-13) 

Medio (14-22) 

Bueno (23-30) 

 
 
 
 
 

Compromiso 

Continuo 

 
 
 

Permanencia, 

interés económico, 

opciones laborales 

 

Malo (8-18) 

Medio (19-29) 

Bueno (30-40) 



 
 

ANEXO 4 
INSTRUMENTO 

CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO 
 

Adaptado por el autor de Regalado, O., Allpacca, R.; Baca, L. y Gerónimo, M. (2011). 
Endomarketing: estrategias de relación con el cliente interno. Perú: Editorial ESAN 

 
Presentamos a continuación, una lista de frases u oraciones que permitirán evaluar cómo perciben 
los trabajadores a la organización en la que trabajan. Para ello les solicito que respondan el 
cuestionario con sinceridad a cada uno de los ítems que se presenta a continuación, considerando 
la siguiente Escala: 
 
 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

VARIABLES, DIMENSIONES E ÍTEMS 1 2 3 4 5 

D1:  Comunicación interna      

1.- ¿Considera que la dirección debe dar a conocer los   objetivos y metas 
de la institución a sus trabajadores? 

     

2.- ¿Considera que los canales de comunicación 
fomentan el compromiso organizacional de los   trabajadores? 

     

3.- ¿Participa dando sus opiniones y considera que      son tomadas en 
cuenta por la institución? 

     

4.- ¿Considera que la participación de los trabajadores es            un factor 
importante para fomentar su compromiso? 

     

5.- ¿Los trabajadores tienen claras sus responsabilidades y funciones para 
cumplir a tiempo con lo establecido por la institución? 

     

D2: Contraprestaciones      

6.- ¿Considera que las remuneraciones que reciben están acorde a sus 
responsabilidades? 

     

7.- ¿Considera usted que los pagos o beneficios adicionales a la 
remuneración fomentan el 
compromiso de continuidad? 

     

8.- ¿La institución brinda capacitaciones a sus 
colaboradores que fomenten el compromiso con la          organización? 

     

9.- ¿Considera que la institución brinda oportunidades de desarrollo 
profesional que generen compromiso con la institución? 

     

10.- ¿La institución está pendiente de la salud de sus trabajadores y sus 
familiares directos? 

     

D3: Ambiente de trabajo      

11.- ¿Considera que la relación entre los              colaboradores de la 
institución es buena? 

     

12.- ¿Considera que el entorno físico del trabajo influye en el compromiso 
con la organización? 

     

13.- ¿La relación con el personal directivo de la institución es totalmente 
satisfactoria? 

     



 
 

14.- ¿Considera que el trabajo en equipo fomenta la afectividad?      

15.- ¿Observa un ambiente laboral armonioso donde hay plena 
colaboración entre sus compañero(a)s? 

     

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ANEXO 5 
CUESTIONARIO IDENTIFICACIÓN INSTITUCIONAL 

 
Adaptado por el autor de Meyer, Allen & Smith, 1993. 

 
 
Presentamos a continuación, una lista de frases u oraciones que permitirán evaluar cómo perciben 
los trabajadores a la organización en la que trabajan. Para ello les solicito que respondan el 
cuestionario con sinceridad a cada uno de los ítems que se presenta a continuación. Está compuesto 
por un total de 21 ítems, los cuales se presentan en una escala de la siguiente manera: 
 

 
Responde a todas las preguntas. Recuerda que no hay respuestas "buenas" o "malas". 
 

N°  1 2 3 4 5 

COMPROMISO AFECTIVO 

1 Me gustaría continuar el resto de mi carrera profesional en 
esta institución 

     

2 Siento de verdad, que cualquier problema en esta 
organización, es también mi problema 

     

3 Trabajar en esta institución significa mucho para mí      

4 En esta organización me siento como en familia      

5 Estoy orgulloso de trabajar en esta institución      

6 Me siento emocionalmente unido a esta organización      

7 Me siento parte integrante de esta organización.      

COMPROMISO NORMATIVO 

8 Creo que no estaría bien dejar esta organización, aunque me 
vaya a beneficiar en el cambio. 

     

9 Creo que debo mucho a esta institución      

10 Esta organización se merece mi lealtad      

11 No siento ninguna obligación de tener que seguir trabajando 
para esta organización 

     

12 Me sentiría culpable si ahora dejara esta organización      

13 Creo que no podría dejar esta organización porque siento 
que tengo una obligación con la gente de aquí 

     

COMPROMISO CONTINUO 

14 Si continúo en esta organización es porque en otra no tendría 
las mismas ventajas y beneficios que recibo aquí. 

     

15 Aunque quisiera, sería muy difícil para mí dejar este trabajo 
ahora mismo 

     

16 Una de las desventajas de dejar esta organización es que hay 
pocas posibilidades de encontrar otro empleo 

     

17 Si ahora decidiera dejar esta organización muchas cosas en 
mi vida personal se verían interrumpidas 

     

18 En este momento, dejar esta organización supondría un gran 
costo para mí 

     

Totalmente en 
Desacuerdo 

En 
Desacuerdo 

Indeciso De acuerdo Totalmente de 
Acuerdo 

1 2 3 4 5 



 
 

19 Creo que si dejara esta organización no tendría muchas 
opciones de encontrar otro trabajo 

     

20 Ahora mismo, trabajo en esta organización más porque lo 
necesito que porque yo quiera 

     

21 Podría dejar este trabajo, aunque no tenga otro a la vista      

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ANEXO 6 
MATRIZ DE EVALUACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

 

 
 
 
 
 



 
 

 

 
 



 
 

 

 





 
 

 

 
 





 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 



 
 

 

 
 



 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 



ANEXO 7 
AUTORIZACIÓN PARA APLICACIÓN DE ENCUESTAS 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ANEXO 8  
TOMAS FOTOGRÁFICAS DEL PROCESO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

 
Personal de la Dirección Regional de Educación Huancavelica respondiendo los 

cuestionarios virtuales. 



 
 

 
Personal de la Dirección Regional de Educación Huancavelica respondiendo los 

cuestionarios virtuales. 
 



Personal de la Dirección Regional de Educación Huancavelica respondiendo los 
cuestionarios virtuales. 
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