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Resumen

La realizacion del presente estudio estuvo orientado a identificar la relacion entre
el Marketing Interno con el Compromiso Organizacional del area de Produccion
de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021, donde se
considera que el estudio contribuira de manera favorable a empresas que
realmente ponen la teoria en la practica. La investigacion que se ha empleado
fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental, transversal y correlacional,
constituida por una muestra de 109 colaboradores. Usando como técnica
principal la encuesta y por instrumento, se empled dos cuestionarios validados
por juicios de expertos, asimismo cuya confiabilidad de Alfa de Cronbach fue de
0.909 para marketing interno y 0.907 para compromiso organizacional. Por ser
una muestra mayor a 50, se emple6 el coeficiente de correlacion no paramétrico
de Spearman. Los resultados obtenidos en las variables fue que existe
correlacion positiva alta con un coeficiente Rho de Spearman (rho=-0.752) y el
nivel de significancia fue de p.00, lo cual es menor p.05 (0.00<0.05). Este estudio
concluyg, indicando que existe relacidon positiva alta entre el Marketing Interno
con el compromiso organizacional en la empresa manufacturera del sector
plastico. Esto quiere decir, que la practica del marketing interno fideliza al cliente

interno (colaboradores).

Palabras clave: Marketing, Marketing Interno, Compromiso Organizacional
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Abstract

The realization of this study was aimed at identifying the relationship between
Internal Marketing and Organizational Commitment in the Production area of a
manufacturing company in the plastic sector, Lima, 2021, where it is considered
that it will be of great importance for both employees and companies.
manufacturing. The research that has been used was applied, with a non-
experimental, cross-sectional and correlated design, prepared with a sample of
109 collaborators. The survey was used as the main technique and the
guestionnaire as an instrument. To measure the degree of association between
the variables, Spearman's nonparametric correlation coefficient was used, as
both variables were ordinal. It was obtained as the value of the Spearman Rho
coefficient (rho = -0.752) and the level of significance (p <0.05) with p.00, which
concludes that there is a relationship between Internal Marketing and
organizational commitment. This means that the practice of internal marketing

loyalty to the internal customer (collaborators).

Keywords: Marketing, Endomarketing, organizational commitment
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l. INTRODUCCION



Durante los ultimos acontecimientos del mundo globalizado, las organizaciones
vienen sufriendo grandes cambios en sus entornos competitivos, dado a las
exigencias que demandan los nuevos consumidores. “En efecto, los
empresarios buscan técnicas para agrandar la eficiencia de los recursos y el
rendimiento de sus trabajadores” Araque, Sanchez y Uribe, (2017). Mas aun,
esta situacion parece haberse incrementado, pues en los ultimos afios los bajos
niveles de compromiso laborales sigue siendo un problema, en esa linea, se ha
encontrado de que “solo el 13% de trabajadores a nivel mundial se encuentran
notoriamente comprometidos con sus actividades” Gallup (2013). Segun Rafig y
Ahmed (2000) el marketing interno se propuso como una resolucion al problema
de brindar un servicio de alta calidad de forma permanente. No obstante, a pesar
de su evolucién literal, globalmente muy pocas organizaciones realmente
implementan el concepto en la practica, por tanto “Hoy mas que nunca los
departamentos de Recursos Humanos deben disefiar nuevas politicas que
logren mitigar los miedos e incertidumbres, mejorar la comunicacion, estimular
los rendimientos y conseguir, un alto compromiso de sus empleados” (Instituto
de Bienestar y Seguridad Laboral [IBSL], 2021).

En el Perd, esta brecha se evidencia en la gran mayoria de empresas del sector
privado. Segun Arbaiza, (2021) “Las empresas trabajan con metas a plazos
cada vez mas cortos, por lo que la cultura empresarial se ha visto impactada”.
Uno de los errores mas comunes en temas organizacionales es que en las
empresas, al desarrollar su plan de cultura organizacional, no toman en cuenta
a los involucrados en el area que son los que hacen el trabajo diario,
consecuentemente desencadenando, baja productividad, colaboradores
desmotivados y pérdidas de potenciales clientes. En una investigacion publicada
en Arequipa por Pérez (2021), sobre endomarketing y el desempefio
organizacional de la empresa Solucionesonline, se encontré que el 80% de los
colaboradores muestran un bajo compromiso organizacional, debido a que la
contratacion del personal y la comunicacion interna son consideradas de forma
inadecuada por presentar una desaprobacion del mas de 50% de la muestra.
Por otro lado, actualmente “numerosas organizaciones se han forzado a
detenerse y revisar sus avances en trechos cada vez mas reducidos, para

replantear sus objetivos y mantenerlos factibles, cuantificables y medibles, segun



el contexto que atraviesen” Arbaiza, (2021). En este contexto, es el Marketing
Interno que ha evidenciado consistentemente una relacion positiva frente al
compromiso organizacional en adelante (CO) en empresas como Nestle,
Kimberly- Clark, Coca Cola, Alicorp, Tigre Peru, etc. Puesto que la finalidad es
retener a los colaboradores, lograr el desarrollo, la adecuacién al trabajo, la
motivacion y la comunicacion interna.  En ese sentido, considerando que, “La
tarea de capital humano es fundamental para el desarrollo de la empresa y que
esta sea exitosa, sobretodo involucrando a los participantes en el éxito de la
compafia desde el inicio, este hecho concretara el nivel de compromiso y ayuda

a recibir de ellos un excelente resultado en el proceso” Sodexo, (2018).

En Lima metropolitana, una de las empresas manufactureras del sector plastico,
no parece ser ajena a esta realidad, pues a lo largo de su trayectoria, ain no ha
identificado especificamente el nivel de compromiso del personal operativo del
area de produccion, convirtiéndole asi, en una de las empresas que enfrentan el
desafio de encontrar en sus colaboradores la lealtad y el compromiso necesarios
para logro tanto econémico como cultural dentro de la organizacion Canales,
Ccanto, Mendizabal, y Vicente (2021). Ademas, por ser una empresa
perteneciente a las actividades esenciales, denominadas de primera necesidad,
la contratacién de los empleados son con diferentes clausulas, pues no todos
gozan los mismos beneficios (Dias de descanso), consecuentemente generando
desmotivacion, bajo rendimiento laboral, disminucion de la productividad y la
pérdida de clientes externos. Asimismo, segun numerosos estudios realizados
en empresas industriales sobre el CO, los resultados que se han encontrado no
han sido muy favorables. Para Coronado Et Al (2020) “este hecho lo convierte
en algo tan complicado, que no queda claro exactamente qué se debe hacer en
la organizacién para lograr los niveles de compromiso esperados”. Sin embargo
un estudio reciente hecho en la empresa Tigre Peru S.A, empresa manufacturera
del sector plastico, lo cual Grande (2020) se contrapone, puesto gue una
adecuada aplicacibn como herramienta el endomarketing, incrementa
sustancialmente la productividad de la compafiia, tal como manifiesta los
resultados encontrados, en donde de una muestra de 100 encuestados, el 73%
manifiestan una mejor integracion del equipo, un 70% se sienten considerados

dentro del equipo, un 60% perciben que existe una empatia por parte de sus



superiores, un 72 % manifiestan que la comunicacién oportuna y un 80%
manifiestan que la comunicacion es efectiva. Por ende, la evidencia afirma que;
“Es necesario cultivar una cultura de confianza y lealtad, porque los empleados
de alta confianza y desempefio medio estan intrinsecamente motivados y haran
todo lo posible para ayudar a los miembros del equipo o por el bien de la
compafia” Ezanime (2021). En ese sentido la importancia con la que se
reconoce el marketing interno es que se fundamenta en el hecho de que los
empleados, (...), ejerceran una influencia vital en el valor que la organizacién

busca brindar a sus clientes externos Canales et al (2021).

Formulacién de enunciados: Enunciado principal ¢ Cual es la relaciéon que existe
entre el marketing interno con el CO del area de produccion de una empresa
manufacturera del sector plastico, Lima, 2021? Enunciados especificos: a)
¢,Cual es la relacién que existe entre el Marketing Interno con el Compromiso
Afectivo del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector
plastico, Lima, 2021? b) ¢Cual es la relacion que existe entre el Marketing
Interno con el Compromiso Normativo del area de Produccion de una empresa
manufacturera del sector plastico, Lima, 20217 c) ¢ Cual es la relacion que existe
entre el Marketing Interno con el Compromiso de continuidad del area de
Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 20217
Justificacion: Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) mencionan que una
justificacion viene a ser el fundamento de la investigacion ostentando sus juicios.
Por medio de la cual debemos demostrar que el estudio es pertinente e
importante. En esa linea tiene una justificacién teorica porque permitié
esclarecer la relaciéon entre el marketing interno con el CO del &rea de produccién
de una empresa manufacturera del sector plastico. A nivel Metodolégico se
justifica porque se verificaron las propiedades psicométricas de validez y
confiabilidad de dos instrumentos de recoleccion de datos que luego podrian ser
usadas en otras investigaciones. A nivel practico se sustenta en que los
resultados encontrados serviran como base para futuras investigaciones. Por
ultimo, a nivel social las conclusiones de este estudio podrian servir para que
los empresarios del sector plastico tomen consideraciones de la importancia del
marketing interno para el logro de CO, con la finalidad de evitar la rotacion del

personal, bajo nivel productivo, personal desmotivado y sobretodo la perdida de



potenciales clientes externos. Objetivos: Objetivo principal: Determinar la
relacion que existe entre el marketing interno con el CO del area de produccion
de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Objetivos
secundarios: a) Determinar la relacién que existe entre el Marketing Interno con
el Compromiso Afectivo del area de Produccion de una empresa manufacturera
del sector plastico, Lima, 2021. b) Determinar la relacion que existe entre el
Marketing Interno con el Compromiso Normativo del area de Produccién de una
empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. C) Determinar la relacién
que existe entre el Marketing Interno con el Compromiso de continuidad de una
empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Hipotesis: Por ende la
hipotesis principal y su respectiva contrastacion: Ha Existe relacion positiva entre
el Marketing Interno con el CO del area de Produccion de una empresa
manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Ho: No existe relacionan positiva
entre el Marketing Interno con el CO del area de Produccién de una empresa
manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Hipotesis especificas y sus
respectivas contrastaciones: a). Ha Existe relacion positiva entre el Marketing
Interno con el Compromiso Afectivo del area de Produccion de una empresa
manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Ho: No existe relacionan positiva
entre el Marketing Interno con el Compromiso Afectivo del area de Produccion
de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. b). Ha Existe
relacion positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso Normativo del
area de Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima,
2021. Ho: No existe relacionan positiva entre el Marketing Interno con el
Compromiso Normativo del &rea de Producciéon de una empresa manufacturera
del sector plastico, Lima, 2021. C) Ha Existe relacion positiva entre el Marketing
Interno con el Compromiso de continuidad del area de Produccion de una
empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Ho: No existe relacionan
positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso de continuidad del area

de Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.



. MARCO TEORICO



Para los antecedentes nacionales luego de una busqueda en diversas bases de
datos, se consideraron aquellas que comparten las mismas variables con la

presente investigacion:

En una investigacion realizada en Arequipa por Salazar (2020) en su tesis
mencionada “Relacion entre el Marketing Interno y CO en el Personal de la
Fabrica de Confecciones Paretto S.A.C.” Con el propdsito en determinar la
relacion entre el marketing Interno y el CO en el personal de la Fabrica de
Confecciones Paretto S.A.C. de Arequipa. El estudio utilizo el disefio no
experimental, transversal y correlacional. Teniendo como muestras a 83
colaboradores, a quienes les aplicaron dos instrumentos, el cuestionario de Ml y
el cuestionario de CO. Los resultados encontrados tuvieron un nivel de
significancia de un p < 0.05 con un r=0.757. Finalmente el estudio llego a la
conclusién de que existe una relacion directa y positiva entre el marketing interno
y el CO, afirmando que cuando la empresa promueve una buena gestion en
direccion de los colaboradores, se incrementara el vinculo colaborador -

empresa.

Palomino (2018), en su trabajo de investigacion denominado “Relacion entre el
marketing interno y el CO en el call center IBR Pert 2018”.Teniendo como
propdsito encontrar la existencia de relacion entre las variables marketing interno
con el CO del Call Center de IBR Peru operadores en el afio 2018. Teniendo
como método el disefio no experimental y transversal. La investigacion conto con
la participacion de cien personas, a los que se les aplic6 como instrumento la
encuesta en la escala de Likert. El resultado encontrado fue un p < 0.00 con un
Rho = 0.875. El estudio logro la conclusiéon manifestando que existe correlacion
positiva alta y significativa entre las variables marketing interno y CO, indicando
gque mientras mayor importancia se toma al endomarketing dentro de la
organizacion el nivel de compromiso sera mucho mas consistente, reflejando un

mejor rendimiento operacional.

Eyzaguirre (2016) en su tesis denominada Marketing interno y CO en docentes
de la Institucion Educativa FAP “José Quifiones” La Molina. 2016, lo cual tubo
como proposito determinar la relacién entre Marketing interno y CO en docentes,

en una investigacion basica cuyo metodo fue no experimental y transversal. La



muestra estubo constituida por 106 docentes de nivel inicial, primario y
secundario, a los que se les aplico dos intrumentos. Los resultados obtuvieron
un p=.00 menor al p<0.05 con un Rh = 0.766 para el marketing interno con el
compromiso afectivo. Por lo que el estudio pudo llegar a concluir de que existen
una correlacion positiva significativa y alta entre el markeing interno con el
compromiso afectivo en los docentes de dicha institucion educativa, esto sefiala

gue los docentes manifiestan un apego emocional por la institucion.

Calsina Et Al (2018), En su articulo cientifico denominado “La Gestion del
Marketing interno y su relacién con el CO: el caso de un Centro de Salud en la
Regién Puno, Peru”. Su objetivo fue determinar el nivel de relacién entre el
marketing interno y el CO. El método fue mediante el estudio cuantitativo con un
disefio empleado no experimental y correlacional. En el estudio participaron 58
colaboradores del sector salud, a los que se les aplicé 2 cuestionarios como
instrumento, El resultados encontrado fue la presencia de una relacién positiva
y significativa (Rh = 0,718) entre la variable MI con el compromiso de continuidad.
El estudio llegé a la conclusion de que uno de las principales razones de
mantenerse dentro de una organizacion, prima la necesidad y el costo de
abandonar la empresa para conseguir un nuevo empleo, por lo que el trabajador

ejecuta mas un analisis econdmico y racional.

Quiroz (2017), Realizdé una investigacion en su tesis denominada “Marketing
Interno y CO en el Personal Administrativo de la Universidad Privada — Lima,
20167, cuyo proposito fue encontrar la relacion de las variables marketing interno
y el CO en el personal de la UCV — Lima, 2016. Fue un estudio basico con disefio
no experimental, en una poblacién de 350 trabajadores de la universidad,
teniendo como participantes a 183 colaboradores entre varones y mujeres, cuyas
edades bordeaban entre los 18 a 40 afos, el instrumento aplicado fue el
cuestionario. Los resultados encontrados demuestran un nivel de significancia
con un p < 05. Este estudio pudo llegar a concluir, manifestando, que existe
dependencia de las variables Maketing Interno y el CO en el personal de la

Universidad Privada.

En otra investigacion realizda en Bolivia po Gastelu y Arce (2021), en su articulo

cientifico titulado “CO y contrato psicolégico en el personal de ventas de una



organizacion distribuidora de productos de belleza”, cuyo objetivo fue conocer la
relacion de las variables CO y Contrato Psicolédgico. El método de estudio es de
tipo descriptivo correlacional no probabilistico, se realizé en 122 participantes, a
los que se les aplicd como instrumentos el Cuestionario de CO elaborado por
Meyer y Allen (1997) y el Cuestionario de Contrato Psicolégico, implantado por
Milward y Hopkins (1998). Los resultados encontrados presentan una
correlacién altamente significativa entre el contrato psicolégico con los tres
componentes del Compromiso Organizacional con un p < 05. La conclusion
indica que segun el tipo de contrato que se plantea permite que los
colaboradores se comprometen mas con la empresa y sean fieles a ella, cuando
sucede esto, el personal se muestra mucho mas comprometido, entregando su

confianza a la empresa.

Araque, et al (2017), Realizé un estudio en su articulo cientifico titulado “Relacion
entre marketing interno y CO en Centros de Desarrollo Tecnoldgico
colombianos”, cuyo proposito fue Identificar el grado de relacion entre el
marketing interno y el CO. Con un tipo de estudio cuantitativo correlacional y no
experimental, con una participacion de cien personas empleadas en dos
compaiiias, a los que se les aplico el cuestionario como instrumento elaborado
por Bohnenberger y el cuestionario de CO. Entre sus principales resultados
manifiestan que existe una relacion positiva moderada y significativa entre sus
variables de estudio (r 0.450). Por lo que les permiti6 llegar a la conclusion
sefialando que es significativo que las empresas deben invertir en el progreso de
sus trabajadores, debido que esto acrecienta su destreza y eficiencia en la

ejecucion de labores y en la toma de decision.

Asimismo en otra investigacion realizada en Venezuela por Goncalves (2017) en
su tesis denominada Relacion Entre las Practicas de Marketing Interno y el CO
en una Empresa de Consumo Masivo, cuyo propésito fue Determinar la relacién
entre las practicas de Marketing Interno dentro de la gestion de Recursos
Humanos con el CO. La investigacion fue cuantitativa, utilizando un disefio no
experimental y correlacional. Cuya muestra estuvo armado por 141 participantes,
a quienes se les administro como instrumento el cuestionario. Los resultados del
estudio fueron la existencia de una asociacion positiva débil con un Rh=0.299**

y un nivel de significancia p<0.00 (p0.00<0.05) entre la variable Marketing Interno

9



y la dimensién Compromiso normativo. Finalmente el estudio pudo llegar a la
conclusiéon manifestando que el compromiso normativo presenta una débil
correlacién con el MI, pero sin embargo es potencialmente significativa por
demostrar un nivel de significacion menor a 0,01, esto sefala que la
implementacion de estrategias de Ml puede lograr un compromiso pero un nivel
bajo, ya que los empleados que tienen una cultura formativa, tienden a mostrar

un mejor compromiso para persistir dentro de la organizacion.

En otra investigacion realizada en Brasil por (Rios et al, 2017) En su articulo
cientifico titulada “Estrategias de compensacion y su relacién con el CO en los
docentes de las instituciones de educacion superior en México”, el estudio previo
se baso6 en encontrar si existe relacion entre las estrategias de compensacion y
las dimensiones del CO, por lo que consideraron usar el tipo de investigacion
descriptiva transversal. Para la cual la muestra estuvo conformada por 209
pedagogicos del establecimiento educativo, a los que se les aplic6 como
instrumentos el cuestionario de CO propuesto por Meyer y Allen (1997). La
investigacion pudo llegar a la conclusion indicando que cuando las estrategias
de pagos son por salarios, los involucrados expresan un mayor compromiso

afectivo que cuando se implementa la estrategia de pagos por honorarios.

Finalmente en Portugal Rodrigues, Queirés, y Pires (2016) realizaron una
investigacién en su articulo cientifico denominado A influéncia do marketing
interno nas atitudes e comportamentos dos colaboradores: aplicacdo a uma
organizacédo de cuidados sociais e de salde. Cuyo objetivo es proporcionar un
modelo que le permiten integrar estas importantes variables organizativas y que
refrenda la influencia de MI en la satisfaccion laboral y sin compromiso
organizacional, y como estas constituyen antecedentes de desempefio
profesional. Fue un tipo de investigacion cuantitativo transversal y correlacional
en una muestra de 135 empleados, a los que se les aplic6 dos instrumentos el
de MI propuesto por Foreman e Money y CO propuesta por Meyer, Allen e Smith.
Los resultados obtenidos evidenciaron un correlacion positiva y significativa
entre la variable Ml y CO con un p<0.001 y un Rh = 0.654. Llegando a la
conclusién de que la investigacion puede ayudar a los gerentes a comprender
cdmo sus colaboradores reaccionan a las técnicas de MI aplicadas. Esta

comprension es fundamental, ya que influye en la satisfaccidon, el compromiso

10



organizacional y rendimiento de los empleados. De esta forma, las practicas del

marketing dentro de las organizaciones deben ser reforzadas.

Segun las principales teorias del marketing interno propuestos en la literatura
para la variable 1, destacan los siguientes: Kotler y Keller (2016), “El marketing
interno, es un elemento del marketing holistico, que consiste basicamente en
contratar, capacitar, comunicar y motivar a los empleados, para convertirlos en
empleados idoneos que puedan atender bien a los clientes” (p. 21). Esto quiere
decir que es una tarea fundamental para las empresas en poner todos sus
esfuerzos, en dar lo mejor de si en beneficio de sus colaboradores, teniendo
como inicio la eleccién del personal, para luego entrenar y adecuar a las tareas
gue seran encomendadas, y finalmente mantener un estimulo, estos hechos
permitiran lograr una ventaja competitiva en un mercado tan exigente. La teoria
se sustenta mediante las siguientes dimensiones: desarrollo, contratacion,
adecuacion y comunicacién. Por su parte segun Araque et al (2017), sostiene al
desarrollo como acciones ligadas con la formacion y el incremento de
habilidades, la orientacion al cliente y la adicién de nuevos conocimientos en los
empleados (p. 96). Asimismo Alles (2012, citado por Quiroz, 2017), mensiona
gue el concepto adecuacion al trabajo, hace mencion al grado de similitud entre
lo necesitado por un lugar de trabajo y las capacidades de un individuo. Ademas
se consideran lo siguientes indicadores: oportunidades, capacitacion,
conocimiento, claridad en el contrato, remuneracion, pagos extras, cambio de
funcion, libertad de decision, atencion de necesidades y conocer resultados.
Por lo que para Martinez (2016) capacitacion, viene a ser basicamente toda
accion elaborada en una organizacién, reconociendo sus necesidades, con la
busqueda de mejorar la actitud, el juicio y habilidades o conductas de su
personal. Del mismo modo Roberts, (2020), menciona que “El marketing
interno es el que se hace dentro de la propia empresa con el objetivo de
"vendérsela" a los trabajadores”. El autor hace referencia de que cuando una
organizacion intenta mejorar su posicion competitiva, primero debe poner su
mayor esfuerzo dentro de la compafiia con la finalidad de encontrar satisfaccion
por parte de sus colaboradores, hacer que se sientan parte de la empresa,
incrementado el desempefio laboral, en este aspecto cabe recalcar de que el

marketing interno redunda directamente en la salud de la compafia a todos los

11



niveles y ayuda a alcanzar toda una serie de objetivos que al final terminan
impactando en la cuenta de resultados de la misma Roberts, (2020). Segun
Lewis y Varey (2000), El marketing Interno es una metaestructura que trasciende
las estructuras del mercado interno que estan disefladas para producir de
manera rapida, eficiente y continda al igual que el marketing externo (p.06). en
pocas palabras hace énfasis al conjunto total de estrategias que es necesario
aplicar dentro de la organizacion con la finalidad de mantener satisfechos a sus
clientes internos para obtener buenos resultados, dando similitud al marketing
externo que busca captar potenciales clientes con el propdsito de incrementar el
crecimiento y la utilidad en la empresa. Para Berry y Parasuraman (1991) citado
por Meireles (2009) afirma que “Endomarketing es la filosofia de consentir al
trabajador como un consumidor interno” (colaboradores) y consiguientemente
“‘complaciendo las necesidades de los colaboradores, la compafiia aumenta su
capacidad de complacer las expectativas de sus clientes externos”. Este
concepto prevalece en la adopcion de como el area de recursos humanos debe
mirar con una perspectiva de transposicion a sus colaboradores, ya que, solo de
esta manera una empresa podra cubrir sus expectativas de sus clientes externos
y con ello lograr una fidelizacién de largo plazo. Por su parte Bohnenberger
(2005) sostiene que el endomarketing no solo viene a ser una gestion avanzada
de recursos humanos, sino una gestion estratégica de recursos humanos sobre
una representacion de marketing. En esa linea es primordial considerar el
ambiente interno y el externo de la empresa, referidos a clientes como principal
filosofia de orientacion al cliente que debe tomar como punto de partida del nivel

estratégico de la misma.

Por otra parte las principales teorias que sustentan el compromiso
organizacional esta propuesta por Meyer y Allen (1991) quienes mencionan que
“el CO viene a ser un estado Psicologico que mide la union entre un individuo y
la organizacion, por lo que estos se presentan mediante diferentes
comportamientos como afectivo, continuo y normativo, para seguir en la
empresa o abandonarlo” (p. 67). Por ende se tomaron las siguientes dimensiones
Afectivas, normativo y de continuidad. a) Afectiva, estd compuesto por la
admisién de los valores y metas empresariales, por la aspiracion de esmerarse

por el bien de la empresa, y por el anhelo de conservarse dentro de la empresa
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Meyer y Allen (1991). Por su parte Uriostegui (2019), precisas que, Afectivo es
la empatia emocional de un trabajador hacia la empresa, lo que lo motiva a
persistir dentro de la organizacion mas allda de recibir un salario. b) De
continuidad, al respecto Meyer y Allen (1991) presume que el trabajador ejecute
un andlisis racional (econdmicamente y racionalmente) del costo de abandonar
la corporacién, dado el tiempo y la dedicacion invertido en la misma. Mientras
gue para Fullerton (2005, citado por Arboleda, 2016) define el compromiso de
continuidad como un aprieto que siente el consumidor externo o interno para
dejar la relacion con una organizacion porque la oferta exterior es limitada o por
el costo de someterse al cambio (p. 183). C) Finalmente la definicion de
Normativo que brinda Meyer y Allen (1991) alude que este aspecto implica que
el trabajador permanezca en la empresa porque considera que es culto o que es
su compromiso. De esta forma el ambiente del compromiso es,
correspondientemente, el anhelo, la necesidad o el deber de persistir en la
corporacion. Por consiguiente se usaron como indicadores a: integracion
emocional, sentimiento de pertenencia, aspiracion de esmerarse, lealtad,
consideracion a la empresa, obligacion personal de pertenencia, pertenencia,
intereses econdmicos y opciones laborales. Por su parte la integracion
emocional es un método terapéutico que permite establecer un puente entre la
parte mental, normalmente mas desarrollada y “entrenada” por el tipo de estilo
de vida que tenemos, operativo y practico, y la parte emocional (Cooperativa de
Salut Medicina Integrativa, 2018). Segun Coll (2020), sefiala que “El compromiso
organizacional hace alusién al compromiso, valga la redundancia, que tiene un
colaborador con una organizacién de la que forma parte”, en ese sentido, se
centra en la actitud del personal de una organizacion, sefialando que el nivel de
compromiso que poseen repercutira grandemente en la empresa, por lo que
conocer este factor ayuda a mejorar los lineamientos de toda organizacion. Por
su parte Ojeda (2014), menciona que el compromiso organizacional es una
habilidad personal, originaria de un estado de complacencia propio que lleva a
comprometerse inicialmente consigo mismo, a dar lo mejor de si en cada
actividad realizada, convirtiéndose esto en un beneficio para la organizacion.
Esta concepcion indica que el empleado se encuentra satisfecho con sus
acciones que realiza, y a la misma vez se siente a gustos en su entorno laboral,

haciendo que su percepcion para la organizacion sea positiva y favorable. Para
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Claure y Bohrt (2004) el compromiso organizacional “es la lealtad que se
traducirse en actitudes y acciones de sus miembros, que muestren prudencia y
discrecion para tratar y guardar informacion confidencial, que la escuden ante
extrafios que pudieran dudar del reputacion de la organizacién”. Es decir, esperar
gue los colaboradores hablen de ella con total seguridad y orgullo, asimismo
puedan expresar lo positivo, los logros, las metas, el crecimiento, el trato justo,
la calidad del equipo en el ambito profesional y laboral, los recursos tecnoldgicos
y la innovacién, etc.. Todo esto demuestra que el trabajador o colaborador cree
fehaciente en su empresa y que cada dia trabaja por ella, ademas da la imagen

de que esa organizacion es el mejor espacio para continuar laborando en ella.
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3.1 Tipo y disefio de investigacién

La presente investigacion fue de tipo aplicada, porque depende de sus
descubrimientos y contribuciones teéricos. De tal manera que se aplica a
situaciones concretas, en caracteristicas y circunstancias concretas, asimismo
Rodriguez (2005), manifiesta que es un modelo de investigacion en la cual el
problema esta planteado y es distinguido por el propio investigador, por lo que

usa la investigacion para encontrar respuestas a preguntas concretas.

Ademas es de disefio no experimental, transversal y correlacional. Se dice no
experimental dado que no se realiza ninguna manipulacion intencionada de las
variables, es decir, no varia intencionalmente, cada variable es independiente
Toro y Parra (2006). También es transversal debido que se recopila los datos
sola una vez en el momento que se efectia (Heinemann, 2003). De igual
manera, es correlacional porque intenta establecerlas relaciones o asociaciones
entre variables con la finalidad de dar una imagen mas clara de los fenbmenos y
avanzar en el conocimiento de la realidad como fruto de la interaccion de las
variables (Yuri y Urbano 2014, p.16)

3.2 Variables y Operacionalizacion

El término variable, es una grafia de la realidad establecida por el investigador
y la presente el investigador de acuerdo con sus objetivos (Carballo y Guelmes,
2016, p. 142). La Operacionalizacion, es seguir con el proceso de
problematizacion que da inicio desde los primeros pasos de la investigacion y
gue en estos momentos debe enfocarse hacia la adopcion de las variables a
partir de los componentes basicos del disefio tedrico metodoldgico (Carballo y
Guelmes, 2016, p. 144).

La definicion para la primera variable es presentado por Kotler y Keller (2016),
en donde sefala que “El marketing interno, es un elemento del marketing
holistico, que radica en contratar, capacitar, comunicar y motivar a los empleados
eficaces que quieran atender bien a los clientes” (p. 21). Para la segunda variable
lo define Meyer y Allen (1991), en donde mencionan que “el compromiso
organizacional viene a ser un estado Psicologico que mide la union entre un

individuo y la organizaciéon, por lo que estos presentan diferentes
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comportamientos como afectivo, continuo y normativo, para seguir en la

empresa o abandonarlo” (p. 67).

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La poblacion es el conjunto de elementos recopilados en un tiempo y espacio
correspondiente con alguna peculiaridad o caracteristica en comun. Por el cual
se puede medir al llevar a cabo alguna investigaciéon (Di Rienzo, y otros, 2005).
Segun el (Intituto Nacional de Estadistca e Informéatica [INEI], 2021), para fines
del 2020 habia (14 millones 901 mil 800) personas ocupadas a nivel pais,
mientras pertenecientes al area urbano fue de (11 millones 171 mil 700), de los
cuales (3 millones 529 mil 700) personas tenian empleo formal, asimismo (711
mil 100) pertenecen a empresas con mas de 51 trabajadores, es estas, el 8.5%
pertenecen al sector manufactura, lo que equivale a (60 mil 444) personas que
trabajan en este sector.

Muestra. De acuerdo a (Di Rienzo, y otros, 2005) se entiende por muestra a todo
subconjunto de elementos de la poblaciéon. Por lo que en este contexto se
consideré la muestra como el subconjunto o grupo de individuos que se
estudiaron dentro de esta investigacién que estuvo conformado en un inicio por
111 colaboradores de una empresa manufacturera del sector plastico,
conformado por 108 varones (97.3%), y 3 mujeres (2.7%), con edades entre 18
a 24 anos igual 1 (0.9%), de 25 a34 afios igual 29 (26.1%), de 35 a 44 afios igual
54 (48.6%) y de 45 a mas afios igual 27 (24.3%).

Para efectos de este estudio, se utilizé el muestreo no probabilistico por
conveniencia. En este tipo de muestreo, no todo el universo que compone la
poblacion tiene la misma posibilidad de ser seleccionada Lopez (2004). En
cuanto por conveniencia hace referencia en donde El investigador decide qué
unidades integraran la muestra de acuerdo a su criterio Lopez (2004). En esa
linea se concidero como muestreo al personal operativo del area de produccion
consiguiendo inicialmente 111 participantes de los cuales en el camino se
descartaron a 2 participantes debido a que su participacion no fue de forma
voluntaria, llegando a conciderar para la muestra final a 109 colaboradores

conformada por 106 varones y 3 mujeres.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En esta investigacion se utilizd la técnica cuantitativa de la encuesta bajo la
modalidad de cuestionario virtual auto administrado. La cual tiene como
propasito de recoger informacion sobre el tema de estudio. Segun la consultora
Kionetworks (2020), La recopilacion digital de datos permite muestras mucho
mas grandes y mejora la confiabilidad de los datos. Sin embargo, Alarco,
Alvarez, y Andrade, (2012) nos mencionan que las encuestas online han
revolucionado las antiguas formas de recolectar datos hasta tal punto de que

estos estan quedando como parte de una nueva cultura investigativa. (p.9)

Para efectos del presente estudio se us6 como instrumento el cuestionario,
donde Behar (2008), sefiala que un cuestionario no es mas que un conjunto de
preguntas creadas por el investigador respecto a una 0 mas variables a medir
(p. 64). Por tal motivo, en este estudio se elaboré dos instrumentos, el
cuestionario de Marketing Interno que consta de 18 items en cuatro dimensiones

y el cuestionario CO con 18 items en tres dimensiones.

Una validez es la capacidad que presenta la escala, para medir las cualidades
de un instrumento para las cuales ha sido elaborada y no otras parecidas.
(Behar, 2008, p. 73). Por ende el presente instrumento tubo la validacion
mediante Juicio de experto, en donde Escobary Cuervo (2008), lo define como
una opinién conocedora de individuos con recorrida trayectoria en la materia,
gue son avalados por otros personas como expertos calificados en éste, y que
pueden dar validez, evidencia, juicios y aceptaciones (p. 29). En concordancia
con los autores, juicio de expertos, viene a ser una evaluacion minuciosa y
rigurosa que debe someterse todo instrumento elaborado, en donde los
validadores son personas calificadas con amplia experiencia y que dominan

profundamente los temas de estudio.

Para efectos del presente estudio se verifico la confiabilidad del instrumento en
dos momentos a través del programa SPSS 20, por el método de consistencia
interna, en un primer momento se realizd una prueba piloto en 20 colaboradores
obteniendo un coeficiente alfa: 0.919 para la prueba completa de la primera
variable con 18 items y para la segunda variable con un coeficiente Alfa 0.845

para la prueba completa con 18 items. Otro segundo momento se realiz6 la
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confiabilidad de la prueba final con 109 colaboradores obteniendo un coeficiente
alfa 0.909 para la prueba completa de la primera variable con 18 items y para la
segunda variable con un coeficiente Alfa 0.907 para la prueba completa con 18
items. Por lo que una confiabilidad hace refiere a la consistencia interna que
posee un instrumento, a su capacidad para distinguir de forma permanente entre

un valor y otro (Behar, 2008, p. 73).
3.5 Procedimientos

La recoleccién de datos es el proceso donde el investigador se pone en contacto
con el sujeto, objetos, o elementos que son parte de un estudio con la intencién
de encontrar respuestas a sus variables consideradas en la investigacion
(Barreto, 2007, p. 23). Por lo que para efectos del presente estudio se elaboré
un formulario de Google que contiene como primera instancia el consentimiento
informado para presentar el objetivo de la investigacion y solicitar la participacion
de los colaboradores del area de inyeccion, extrusion y PEAD de una empresa
manufacturera del sector plastico. Para la respectiva aplicacion del cuestionario.
Una vez que se les entrego el consentimiento instruido a los colaboradores de
produccion, se le derivo a las siguientes secciones: la ficha de datos
sociodemograficos, el instrumento de cada variable: Marketing Interno y CO. Se
les aseguré la anonimidad y confidencialidad de sus respuestas. La aplicacion
fue de manera virtual debido a la pandemia covid-19 que impide realizarlo de
manera fisica. Los cuestionarios se completaron en 15 minutos

aproximadamente.

3.6 Métodos de analisis de datos

Luego de finalizar con el andlisis de la problematica expresada en la presente
investigacion, como primera instancia se procedié a tomar en cuenta los criterios
gue permiten incluir o excluir los datos recolectados, dado que, permitid
seleccionar solo los datos validos obtenidos de la encuesta formulada en Google
formulario, asimismo estos datos fueron descargados en el formato Excel donde
luego se convirti6 numéricamente todos los datos de la tabla que corresponden
a cada variable de estudio. Ya con estos datos se procedié trabajar con el
programa SPSS 20 para encontrar el coeficiente de correlacion de alfa. Para
Bausela (2005), define ElI SPSS (Statistical Product and Service Solutions) como
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una poderosa herramienta que realiza procedimiento de datos y analisis

estadistico (p.64).

3.7 Aspectos éticos

Este trabajo de investigacién se realizd, considerando las normas American
Psychological Association 7 Edicion (APA, 2014) y las evidencias como lo son
las referencias bibliograficas que estan en relacion con el marketing y

compromiso que tiene los colaboradores frente a la que pertenecen.

En este contexto lo que se pretende, es hacer un uso responsable de los datos
gue brindan los autores, tomando en consideracion la idea que transmiten,
valorando sus aportes y la importancia que tienen para la elaboracion de una

investigacion pertinente.
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Analisis descriptivo e inferencial

Analisis Descriptivos Univariado

Tabla 1

Distribucién de frecuencias de marketing interno

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Inadecuado 38 34.9 34.9 34.9
Regular 40 36.7 36.7 71.6
Adecuado 31 28.4 28.4 100.0
Total 109 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia del investigador

Porcentaje

Inadecuado

Regular
V1 Marketing Interno

Adecuado

Fuente: Elaboracion propia del investigador

Fig. 1. Niveles de marketing interno en la empresa manufacturera del sector

plastico, segun percepcién de los colaboradores del area produccion, 2021

De acuerdo a la tabla 1 y figura 1, encontramos que de 109 encuestados, el

36.7% (40) perciben como regular el marketing interno, mientras que un 34.9%

(38) perciben como inadecuado el marketing interno, y un 28.4% (31) perciben

como adecuado el marketing interno dentro de la empresa manufacturera del

sector plastico.
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Tabla 2

Distribucién de frecuencias de compromiso organizacional

: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 39 35,8 35,8 35,8
Validos Medio 35 32,1 32,1 67,9
Alto 35 32,1 32,1 100,0
Total 109 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia del investigador

Porcentaje

Bajo Medio Alto

V2 Compromiso Organizacional

Fuente: Elaboracion propia del investigador

Fig. 2 Niveles de Compromiso Organizacional en la empresa manufacturera del
sector plastico, segun percepcion de los colaboradores del &rea produccion,
2021.

De acuerdo a la tabla 2 y figura 2, encontramos que de 109 encuestados, el
35.8% (39) manifiestan un nivel bajo de CO, mientras que un 32.1% (35)
manifiestan un nivel alto de CO, y un 32.1% (35) manifiestan un nivel medio de
CoO.
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Andlisis Descriptivo Bivariado

Obijetivo principal: Determinar la relacion que existe entre el marketing interno

con el CO del area de produccion de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.

Tabla 3

Distribucién de frecuencia entre el marketing interno con el CO.

Compromiso Organizacional

Bajo Medio Alto Total
Inadecuado Recuento 32 4 2 38
% del total 29.4% 3.7% 1.8% 34.9%
Marketing Regular Recuento 7 21 12 40
Interno % del total 6.4% 19.3% 11.0% 36.7%
Adecuado Recuento 0 10 21 31
% del total 0.0% 9.2% 19.3% 28.4%
Recuento 39 35 35 109
Total
% del total 35.8% 32.1% 32.1% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia del investigador

Recuento

Inadecuado Regular

Adecuado

V1 Marketing Interno

Fuente: Elaboracion propia del investigador

V2 Compromiso
Organizacional
M a0
Medio
W Alto
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Figura 3: Niveles de marketing interno con el compromiso organizacional en la
empresa manufacturera del sector plastico, segun percepcion de los

colaboradores del area produccion, 2021.

De acuerdo a los resultados hallados en la tabla 3y fig. 3, se evidencia que
de los 109 participantes, un 36.7% (40) consideran de forma regular el MlI, de
ellos, un 19.3% manifiestan un nivel medio de CO, un 11% nivel alto y solo el
6.4% un nivel bajo. También un 34.9% (38) de los encuestados consideran
inadecuado el Ml, de ellos un 29.4% manifiestan un nivel bajo de CO, un 3.7%
un nivel medio y un 1.8% un nivel alto. Por otro lado un 28.4% (31) consideran
el Ml como adecuado, de ellos un 19.3% manifiestan un nivel alto de CO y un
9.2% nivel medio.

Anadlisis inferencial
Hipotesis general

Ho: No existe relacionan positiva entre el Marketing Interno con el CO del area de
Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.

Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Interno con el CO del area de
Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.

Regla de decision: nivel de confianza = 95, nivel de significancia = .05, y
prueba estadistica = Rho Spearman.
Tabla 4

Correlacion de Spearman entre el marketing interno con el compromiso

organizacion.

Marketing Compromiso
Interno Organizacional
Coeficiente de 1.000 752"
Marketing correlacion
Interno Sig. (bilateral) .000
Rho de N 109 109
Spearman Coeficiente de 752" 1.000
Compromiso  correlacion
Organizacional Sig. (bilateral) .000
N 109 109

= La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Segun tabla 4, se observa el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un 0.752, esto
sefala que existe una correlacion positiva alta entre el Ml con el CO, con un nivel
de significancia del 1% (0.01). Dado que el nivel de significancia encontrado es
inferior a 0.05 por lo tanto, se descarta la Ho y se admite la Ha, es decir existe
relacion positiva entre el Marketing Interno con el CO del &rea de Produccion de

una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.
Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacionan positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso
Afectivo del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.

Ha EXxiste relacion positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso Afectivo
del &rea de Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima,
2021.

Tabla 5

Correlacion de Spearman entre el marketing interno con el compromiso
afectivo.

Marketing Compromiso

Interno Afectivo
Marketing Coeficiente de 1.000 7207
Interno correlacion
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 109 109
Spearman Compromiso Coeficiente de 720" 1.000
Afectivo correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 109 109

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun el resultado de latabla 5, se observa que el coeficiente Rho de Spearman
obtuvo un 0.720, esto sefiala que existe una correlacion positiva alta entre el Ml
con el CA, con un nivel de significancia del 1% (0.01). Dado que el nivel de

significancia es inferior a 0.05 por lo tanto se descarta la Ho y se admite la Ha, es
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decir existe relacion positiva entre el marketing interno con el compromiso
afectivo del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.
Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacionan positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso
Normativo del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.

Ha Existe relacion positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso
Normativo del area de Produccién de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.
Tabla 6

Correlacion de Spearman entre el marketing interno con el compromiso

normativo.
Marketing Compromiso
Interno Normativo
Marketing Coeficiente de 1.000 502"
Interno correlacion
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 109 109
Spearman Compromiso Coeficiente de 502" 1.000
Normativo correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 109 109

= La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun resultado de la tabla 6, se observa que el coeficiente Rho de
Spearman obtuvo un 0.502, esto sefiala que existe una correlacion positiva
moderada entre el Ml con el CN, con un nivel de significancia del 1% (0.01). Dado
que el nivel de significancia encontrado es inferior a 0.05 (0.000<0.05) Por lo

tanto se descarta la Ho y se admite la Ha, es decir existe relacion positiva entre

27



el Marketing Interno con el Compromiso normativo del area de Produccion de

una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.
Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacionan positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso
de continuidad del area de Produccién de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.

Ha Existe relacién positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso de
continuidad del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector

plastico, Lima, 2021.

Tabla 7

Correlacion de Spearman entre el marketing interno con el compromiso de

continuidad.
Marketing Compromiso de
Interno Continuidad

Marketing Coeficiente de 1.000 688"

Interno correlacién
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 109 109
Spearman Compromiso Coeficiente de 6887 1.000

de Continuidad correlacion

Sig. (bilateral) .000

N 109 109

== La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun tabla 7, se observa que el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un
0.688, esto indica que existe una correlacion positiva alta entre el Ml con el CC,
con un nivel de significancia del 1% (0.01). Dado que el nivel de significancia
encontrado es inferior a 0.05 por lo tanto se descarta la Ho y se admite la Ha, es
decir existe relaciéon positiva entre el Marketing Interno con el CC del area de

Produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.
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V.

DISCUSION
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La investigacion actual tuvo como propdésito el estudio de las variables de Ml con
el CO del area de produccion de una empresa manufacturera del sector plastico,
Lima, 2021. La cual tuvo como muestra la participacion de 109 colaboradores
seleccionados en un muestreo no probabilistico por conveniencia. A
continuacion, se relacionan los resultados de la investigacion con la teoria a fin
de realizar la contrastacion con los valores tedricos y estudios previos

mencionados anteriormente.

De acuerdo al resultado encontrado en esta investigacion, se respalda al objetivo
general propuesto, en determinar la relacién entre el Marketing interno con el CO
del area de produccion de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima,
2021, considerando que se encontrg la existencia de relacion positiva alta entre
ambas variables, teniendo un coeficiente de correlacion de 0.752 con una
significancia de 0.000 por medio de Rh Spearman. Lo anterior se sustenta en la
tabla 1, puesto que el 36.7% (40) de los encuestados consideran de forma
regular el Ml en la empresa manufacturera, mientas que el 34.9% (38)
consideran inadecuado y un 28.4% (31) consideran adecuado. En comparacién
estos resultados concuerdan con lo expuesto por Salazar (2020) quien en una
muestra de 83 colaboradores, obtuvo un coeficiente Rho de Spearman 0,757 y
una bilateral de (0,000 < ,05) demostrando que las variables tienen una relacion
relativamente alta junto a un alto nivel de significancia. Esta relacion se asocia
segun lo expuesto en la teoria de Marketing Interno, que consiste en contratar,
capacitar, comunicar y motivar a los empleados, para convertirlos en empleados
idéneos que puedan atender bien a los clientes” (Kotler y Keller p. 21 2016). De
esta forma se confirma la relacibon de ambas variables, puesto que la
implantacion de estrategias de Marketing Interno dentro de una organizacion
trae consigo un mejor Compromiso Organizacional y con ello un mejor resultado

frente al logro de los objetivos.

Sobre el objetivo especifico 1 en determinar la relacidbn que existe entre el
Marketing Interno con el compromiso afectivo del area de Produccion de una
empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Se encontré que la
variable marketing interno tiene una relaciona positiva y significativa con el

compromiso afectivo, dado que se obtuvo un (p 0.000 < p 0.05), con un (Rh
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0.720), donde de los 109 encuestados, un 39.4% manifiestan un nivel medio de
compromiso afectivo, un 35.8% nivel bajo, frente a un 24.8% un nivel alto. Estos
hallazgos concuerdan con lo expuesto por Eyzaguirre (2016) quien en una
muestra de 106 participantes, sefial6é que existe una correlacion positiva
significativa y alta entre el markeing interno con el compromiso afectivo, puesto
gue sus resultados de su investigacion arrojaron un (p 0.00) menor al (p<0.05)
con un (Rh = 0.766), esta asociacion afirma al modelo teérico de compromiso
afectivo expuesto por Uriostegui (2019) es la empatia emocional de un trabajador
hacia la empresa, lo que lo motiva a persistir dentro de la organizacién mas alla
de recibir un salario. Esta relacion trata de dar una explicacion mas clara y
pertinente sobre las variables de estudio, confirmando que sentir un apego hacia
la organizacion influye grandemente en un mejor desempefio en las actividades

encomendadas.

Sobre el objetivo especifico 2 en determinar la relacién que existe entre el
Marketing Interno con el compromiso normativo del area de Produccion de una
empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021. Se respalda dado que
se encontrd que la variable de estudio marketing interno tiene una correlacion
positiva moderada con la dimension compromiso normativo, puesto que arrojo
un (p .00 <0.05) con un Rh Speaman 0.502, donde de los 109 encuestados, un
65.1% manifiestan un nivel bajo de compromiso normativo, un 25.7% nivel alto y
un 7.3% nivel medio. Estos hallazgos difieren de intensidad con lo expuesto por
Goncalves (2017) investigacion realizada en Venezuela en una muestra de 141
participantes, lo cual encontré la existencia de una asociacion positiva débil con
un Rh=0.299** y un nivel de significancia p <0.00 (p 0.00<0.05) entre la variable
Marketing Interno y la dimensién Compromiso normativo. Esto se fundamenta
al modelo tedrico de Meyer y Allen (1991) que el colaborador permanezca en la
empresa porque considera que es culto o que es su compromiso. Habria de
considerar, sin embargo, que el estudio previo y la teoria no se elaboraron en un
contexto de pandemia donde el comportamiento del ser humano evidentemente
se ha visto afectado. Probablemente los resultados no son los mismos (Rh 0.502
# Rh 0.299) pero estadisticamente concuerdan ya que ambos obtuvieron un nivel
de significancia (p.000 < 0.05) Esto confirma la existencia de correlacion entre la

variable y la respectiva dimension, esto quiere decir que la intensidad de la
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correlacion puede variar en funcion del contexto que atraviesa el mundo, o el
ausentismos de politicas claras sobre la aplicacion del endomarketing en las

empresas que participaron.

Sobre el objetivo especifico 3 en determinar la relacién que existe entre el
Marketing Interno con el compromiso de continuidad del area de Produccion de
una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021, se respalda debido
gue se encontrd que la primera variable marketing interno posee una correlacién
positiva moderada frente a la dimension compromiso de continuidad, puesto que
arroj6 un (p .00 <0.05) con un Rh Speaman 0,688**, donde de los 109
encuestados, el 43.1% presentan un nivel bajo de compromiso de continuidad,
un 33% nivel alto y un 23.9% nivel medio. Estos resultados concuerdan con los
de Calsina Et Al (2018) en su articulo cientifico, quien tuvo la participacién de 58
colaboradores, la cual encontr6 un (Rh=0.718) sefialando una correlacién
positiva y directa para su respectiva variable y dimension, siendo
estadisticamente significativa. Esta asociacion es comprendida por el modelo
tedrico del compromiso de continuidad presentado por Fullerton (2005, citado
por Arboleda, 2016) quien define como un aprieto que siente el consumidor
externo o interno para dejar la relacién con una organizacion porque la oferta
exterior es limitada o por el costo de someterse al cambio (p. 183). Es
considerable aceptar este resultado por ser estadisticamente significativo y
presentar una correlacion positiva. Esto quiere decir, el solo hecho de que un
colaborador ejecute un analisis (econémicamente y racionalmente) del costo de
abandonar la empresa, se convierta en un compromiso de continuar dentro de

ella, trayendo consigo una fidelizacion del cliente interno.
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Conclusiones
A partir de los principales hallazgos se llega a las siguientes conclusiones:

Primera: Existe relacion positiva entre el Marketing Interno con el CO del area
de Produccién de una empresa manufacturera del sector plastico, Lima, 2021.
Con una correlacién positiva alta con un Rh Spearman 0.752 con nivel de
significancia (p 0.000<0.05) estos hallazgos confirman que la relacién de ambas
variables es pertinente, por lo que se tomo la decision en descartar la hipotesis

Ho y admitir la hipétesis planteada.

Segundo: Existe relacién positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso
Afectivo del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector
plastico, Lima, 2021. Con una correlacion positiva alta con un Rh Spearman
0.720 con nivel de significancia (p 0.000<0.05) estos hallazgos confirman que la
variable 1 tiene una relacion con la dimensién compromiso afectivo, por lo que

se tomé la decision en descartar la hipétesis Ho y admitir la hipotesis planteada.

Tercero: Existe relacion positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso
Normativo del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector
plastico, Lima, 2021. Con una correlacion positiva moderada con un Rh
Spearman 0.502 con nivel de significancia (p 0.000<0.05) estos hallazgos
confirman que la variable 1 tiene una relacidon con la dimension compromiso
normativo, por lo que se tomo la decisién en descartar la hipétesis Ho y admitir

la hipbtesis planteada.

Cuarta: Existe relacion positiva entre el Marketing Interno con el Compromiso de
continuidad del area de Produccion de una empresa manufacturera del sector
plastico, Lima, 2021. Con una correlacion positiva moderada con un Rh
Spearman 0,688** con nivel de significancia (p 0.000<0.05) estos hallazgos
confirman que la variable 1 posee una relacion positiva moderada con la
dimensiébn compromiso de continuidad, por ende se tomé la decision en

descartarla hipétesis Ho y admitir la hipétesis planteada.
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Recomendaciones

Primera: Se sugiere a los representantes de las empresas manufactureras del
sector plastico, reforzar de forma permanente las estrategias propias del
marketing interno, con el fin de que los colaboradores logren comprometerse con
los objetivos organizacionales e integrarse a la empresa, para obtener ventajas

sostenibles y duraderas en el tiempo.

Segunda: Se sugiere a los representantes de las empresas manufactureras del
sector plastico, se debe fomentar con mayor frecuencia los valores y metas
establecidas por la empresa, haciendo patrticipe a los colaboradores a través de
la formacion y capacitacion constante, hecho que permitird lograr en los
colaboradores el anhelo de conservase dentro de la empresa y mejorar el afecto

por el bien de la misma.

Tercera: Se sugiere a los representantes de las empresas manufactureras del
sector plastico, establecer de manera igualitaria las oportunidades, la
comunicacion interna, la contratacion de los empleados y la adecuacion al
trabajo, y que estas se vean reflejadas dentro de las instalaciones de la empresa,
con ello lograr una mejor cultura perceptiva, hecho que permitird en los

colaboradores el deber de continuar en ella.

Cuarto: Se sugiere a los representantes de las empresas manufactureras del
sector plastico, promover frecuentemente el desempefio de los colaboradores,
considerando que el esfuerzo colaborativo se produce todo el afo, por lo que un
reconocimiento en su debido momento, ayudara a retener y mantener el talento
dentro de la empresa, a su vez se convertira directamente en una ventaja para

la compafiia.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de las variables

VARIABLE 1: Marketing Interno

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. Definicién . . . . . p Escala de
Variable Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items . ..
conceptual medicidn
. 1. Totalment
Oportunidades 1,2
e en desacuerdo
Para efectos de 2 En
i i Capacitacion 3 |
Kotlery Kfller estudio, el trak.)ajlo de Desarrollo p desacuerdo
(2016), “El campo, se aplico de 3 Ni de
marketing interno, manera virtual, . ) .
. Conocimiento 4,5 acuerdo ni en
es un elemento del | mediante la encuesta
) o desacuerdo
marketing holistico, | de google forms como -
. L Claridad en contrato 6 4. De acuerdo
Marketin | 9Ye consiste en técnica, y el -
interno | CONtratar, capacitar, | cuestionario como contratacion de los Remuneracién 7 5. Totalment
g comunicary instrumento asimismo empleados e de acuerdo
motivar a los se tomd los Pago Extras 8,9
empleados idoneos indicadores y Cambio de funcion 10, 11
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atender bien a los | teoria principal, de las Atencion de necesidades | 13, 14
clientes” (p. 21). | teorias relacionadas al Conocer resultados 15,16
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Comunicacién interna | Cambios 17
Objetivos 18




VARIABLE 2: Compromiso Organizacional

Definicion

Variable Definicién operacional Dimensiones Indicadores tems | Escala de medicién
conceptual
Meyer y Allen (1991) ., . 1. Totalmente
. . Integracion emocional 1,2
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Compromis | organizacion, por lo forms como téenica el Lealtad 7,8 4. De acuerdo
0. ] que estos S? cuestionario como . Consideracién a la 5. Totalmente
Organizacio | presentan mediante | . . Compromiso 9,10 d d
. instrumento asimismo ti empresa € acuerdo
nal diferentes . normativo ——
. se tomo los indicadores Obligacién personal de
comportamientos . . . 11,12
. y dimensiones de la permanencia
como afectivo, , . p
continuo y teoria principal, de las Permanecia 13,14
. teorias relacionadas al Interés econdmico 15 16
normativo, para tema Compromiso 4
seguir en la empresa Continuo .
o abandonarlo” (p. Opciones laborales 17, 18

67).




Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuaciéon
se observa. Cabe mencionar que el propdsito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, servirdn para recopilar datos informativos acerca
de las dos variables de estudios de mi proyecto de investigacion relacionadas con el Marketing Interno y el compromiso Organizacional. Le agradezco de antemano
su tiempo, comprensién y colaboracion brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere
conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE 1: MARKETING INTERNO

VALORES DE LA ESCALA

[}
z o o 2 w
uolg| 8k 9| kg
EE 5 53 E|fE
z = w w
DIMENSIONES INDICADORES “3 2| 28 2| 23
S < @ w9 g
I »| W w a )
= w a -] F w - w
o Q8| =z s w| ° a
[ [ z _
z
1 2 3 4 5
OPORTUNIDADES
1. Tengo posibilidades de crecer dentro de la empresa.
2. Puedo presentar mis ideas de mejora dentro de la empresa.
CAPACITACION
3. Laempresa ofrece convenios con institutos, universidades u otras instituciones donde
DESARROLLO pueda enriquecer mi conocimiento.
CONOCIMIENTO
4.  Recibo informacion sobre las caracteristicas y la calidad que debe cumplir el producto
terminado.
5.  Puedo realizar mis actividades con normalidad, sin que estas sean observadas.
CLARIDAD EN CONTRATO
6.  Serespetan las funciones del puesto de trabajo de acuerdo al nivel de categorizacion.
REMUNERACION
CONTRATACION DE 7. La remuneracion que percibo es razonable acorde al mercado.
LOS EMPLEADOS PAGOS EXTRAS
8.  Accedo a programas y beneficios de incentivo no monetarios dentro de la empresa
(Vales, aguinaldos, etc.)
9. Son reconocidas mis horas extras, respetando los porcentajes de sobretiempo.
CAMBIO DE FUNCION
10. Laempresa me brinda la oportunidad de solicitar la rotacion de puesto.
11. La asignacion de nuevas tareas, son de acuerdo a mi conocimiento y desempefio.
LIBERTAD DE DECISION
ADECUACION AL 12.  Puedo elegir con facilidad, sobre como desarrollar mejor mis actividades cumpliendo
siempre las normas de seguridad.
TRABAJO ,
ATENCION DE NECESIDADES
13. La empresa me brinda herramientas y equipos para realizar mis actividades
encomendadas.
14. El area de recursos humanos toma en consideracion las necesidades basicas de los
colaboradores (alimentacion, uniforme de trabajo, etc.).
CONOCER RESULTADOS
15. Laempresa muestra los resultados obtenidos de manera permanente.
16. Laempresa mensualmente emite un informe del desempefio de nuestro trabajo.
COMUNICACION
INTERNA CAMBIOS
17. Los cambios que se modifican dentro de la empresa son comunicados oportunamente.
OBJETIVOS
18. Conozco los objetivos y metas trazadas por parte de la empresa.




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuaciéon
se observa. Cabe mencionar que el propdsito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, servirdn para recopilar datos informativos acerca
de las dos variables de estudios de mi proyecto de investigacion relacionadas con el Marketing Interno y el compromiso Organizacional. Le agradezco de antemano
su tiempo, comprensién y colaboracién brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacién se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere
conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE 2: COMPROMISO ORGANIZACIONAL

VALORES DE LA ESCALA

DIMENSIONES INDICADORES

TOTALMENTE EN
DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE

§

DE ACUERDO

-
N
(2]
»
a

INTEGRACION EMOCIONAL

1. Meidentifico con los valores de la empresa.

2. Me complace mucho ser un integrante de esta empresa.

SENTIMIENTO DE PERTENENCIA

COMPROMISO 3. Me gustaria continuar gran parte de mi vida laboral en esta empresa.

AFECTIVO 4. En esta empresa actu6 y me siento como en familia.

ASPIRACION

5. Cada dia me propongo en mejorar mis labores dentro de la empresa.

6. Trabajo con la finalidad de que la empresa mejore su resultado.

LEALTAD

7. Uso adecuadamente los recursos que dispongo en el proceso productivo.

8. Las actividades que me asigna la empresa, las ejecutd correctamente, sin alteracion

alguna.
OBLIGACION PERSONAL DE PERTENECIA
COMPROMISO 9. Evitd tener faltas injustificadas para no perjudicar a la empresa.
NORMATIVO 10. Norenunciaria a esta empresa en estos momentos porque me siento comprometido con

mis compafieros.

CONSIDERACION A LA EMPRESA

11. Trato con amabilidad y respeto a mis comparfieros y superiores.

12. Considero que la empresa necesita de mi conocimiento.

PERMANENCIA

13. Sicontinuo en esta empresa, es porque los beneficios econémicos son mejores que la
de otras empresas.

14. No encuentro ninguna razén para dejar esta empresa.

INTERES ECONOMICO

COMPROMISO DE 15. Lainversion de tiempo y esfuerzo en esta institucién me ha sido recompensada.

CONTINUIDAD 16. Trabajar en esta empresa, me ha permitido lograr un buen historial crediticio con las
entidades financieras.

OPCIONES LABORALES

17. Considera que después de 5 afios aproximadamente deberia cambiar de trabajo.

18. Considera que después de estar en una misma area por un periodo prolongado, deberia
rotar a una nueva area.




Anexo 3: Validacion y confiabilidad del instrumento

Tabla 1
Valides de instrumento por juicio de expertos
Expertos Aplicable
Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariel Aplicable
Dr. Marquez Caro, Fernando Luis Aplicable
Aplicable

Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel
El instrumento evaluado por juicios de expertos tiene validez, debido a que es

aplicable.

Tabla 2: Variable 1 Marketing Interno

Resumen del procesamiento de los casos prueba piloto

N %
Validos 20 100.0
Casos Excluidosa 0 0.0
Total 20 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
18

.919

Resumen del procesamiento de los casos prueba final
%

N
Validos 109 100.0
Casos Excluidos? 0 0.0
Total 109 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
18

.909




Tabla 3: Variable 2 Compromiso Organizacional

Resumen del procesamiento de los casos prueba piloto

N %
Validos 20 100.0
Casos Excluidos? 0 0.0
Total 20 100.0
a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.885 18
Resumen del procesamiento de los casos prueba final
N %
Validos 109 100.0
Casos Excluidos? 0 0.0
Total 109 100.0
a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
18

.907




Anexo 4: Validacion de expertos del instrumento de investigacion

i
W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

I.1. Apelldos y nombres ded \Walldadar: Michca Magulfia, Mary Hellen Marela
|.2. Especialdad del Walidador: Ora. Adminkstrackin de |3 educaciin

1.3, Cange 2 instbuckin donde labora: Docenie Unhversidad Cesar Valkejo

4. Momibre del instrumentd mothed 02 13 evaluasian: Cuestionaria

5. Aulor del Instrumerto: Puerta Gukap Timoleo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORE § CRITERIO S TERGEME | Regelar T Eners ey Buzna TEVGEEnE
CLARIDAD Extd formiado con kngrusfe aproplada *
dc o= 1]

DEJETIVIDAD E:I!_l axprasadic TErers CONErsmi= Y «
logica
FResporde B las necesidsdes nbernes y

AL mxtmrnas de |8 Ieestigaciin X
Esta sd=pzado pars walomr aspecios y

L esiratagias de las varables X
omprende s aspscics =n caldad y

ORSAMNIZACION Claridad. e
TEN= ConErencls =nine Indkadores y 8%

JUFICIENCLA dimenskores, »
Exlima |85 =shalsgias Que mesponda al

IRTENCIONALIDAD | o setc de 1 Investigasian X
Corskdera que los Berrs vlllzados &n sxis

COMSATENCIA Instrumente zon fodos p cada uno proplos u
ded campo que 3= =k [nve=sbdgando.
orskdera |a esinechirs del  pressmris

COHEREMCIA Instrumente sdecusdo al oo de usuaro & »
puienes 5= dirige el Insomenio
onskdera gu= [os BEms mikden kBogque

NETDDOLDG|A preiende medir, e

FROMEDID DE VAL SRACION BRoL

Hl. OPINION DE APLICACION:

i UE aspecios i2ndria que medificar, incremeaniar o suprimir en los instrumentos e Investigackin?
Se sughere resisar definiciones ¥ lerabura 1z varlable a trabajar. Sl cumple con |3 waloracion requerida. |

V. PROMEDIO DE VALORACIOMN:

5%

Lag Cdlvis, 30 de Junlo el 2021,

Cra. Mary Hellen Kariela Michca Maguiha
41478552
Telgfano: 995801023

|




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing Interno

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

=

Item 2

Item 3

ltem 4

ltem 5

ltem 6

ltem 7

ltem &

ltem 9

ltermn 10

lterm 11

ltem 12

lterm 13

Item 14

Item 15

ltem 16

ltem 17

Sl o A o o i Eo B o o o o o o

Item 15

Los Qlivos, 30 de Junio del 2021.
................................ L o T
Dra. Mary Hellen Mariela Micfica M uina
DHI: 41478652
Teléfono: 995301023

Variable 2: Compromiso Organizacional

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

liem 1

=

ftem 2

ltem 3

liem 4

ltem S

ltem &

liem 7

ltem &

liem 9

ltern 10

ltermn 11

ltemn 12

Iterm 13

Itemn 14

Item 15

ltem 16

ltemn 17

ol ol o A ol L o L ol L o o B o o

ltem 15

Los Olivos, 30 de Junio del 2021, LAY A
2 o =t
Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DMI: 41478652
Teléfono: 995301023



P
w LINIWERSIDAD 'CI""-AII: WALLEJID

INFORME DE OFINION DE EXPERTOE DEL INSTRUMENTO DE INVE STHZATKDIH

I. DATOS GENERALES:

I.1. Apelidas ¥ nomibres del Wallkdador: Marguez Caro, Femando Luls
Sspeclaldad del valldador: Cr. En Administracien

Cargo e instdbucian donde labora: Dokenie DTR Universidad Casar Wallejo
Homibre ded instrumento mothad g2 13 evaluackin: Cuestionaria

Albar @el Instnamenta: Puena Sulop Timabeo

Il. ASPECTOS DEVALIDACION E INFORME:

1.2,
1.3
4.
5.

. . Cafickeris Haguar Hearo By busnaz Ezcelaris
e R 2% 21-41% | #es £ E1-900%

CLARIDAD Esia formuindo con engeusfe apeopledo w

OBJETIVEDAD ExtA sxprezado de manera coher=mi= v [0gca i
Fesponde A Bz meoesidsdes  nAdamaz Y

PERTIENEA mxtmreas ga |8 |roastigasian -
Exitn =sd=psado para salorar aspecios y

e esirafepins de == varabl=s I =

DRSAMNIZACION Comprende s aspecios en cakded v clardsd. w
Tem= coheremcla =mire Indicadores y as

AUFICIENCLA, —— w
E=limi= 2% =shrEi=gla=x QU= resgonos =l

INTENCIONALIDAD | - seits de is Ivastigezisn -
Comsidera ques s RS wllizados en esie

COMMITEMGIA Instruments o0 Iodos ¥ cada wnd proplos del w
camps gue s& =i investigando.
CoOnSldEres @ eshhochirs JdEl DresEmE

COHEREMCIA Instruments: sd=ossds a8l Hoo de usuaric 8 W
puienes 5= dirige &l Insromenio

METODOLOGIA oSkl Eera qu e oS e mbcaen 0 gques prelEnce ¥
Fra=adir

FROMEDND DE VALORACIGH ES%W

. OPINION DE APLICACION:

4Eue aspectos bendria que modfcar, Incremeniar o supdmir m loe Instrumentos de Investigackhn™

S guglers reylsar definiciones y Ilkeratura 13 warlable 3 frabajar. 51 cumple con 3 valkaracién requenda.

. FROMEDIO DE VALORACION:

Las Cdlvos, 30 de Junbo ce] 2031,

B39

Or. Marguez Car, Femando Lule
DI 0&728589
Telefand: 94391950




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Wariable 1: Marketing Interno

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

=

ltem 2

Item 3

ltem 4

Item 5

ltem &

Item 7

Item &

Item 9

ltem 10

ltem 11

Item 12

Item 13

ltem 14

ltem 15

Item 16

Item 17

ltem 15

A o ol o o ol L o o ol Sl o o o o o

Los Olives, 30 de Junio del 2021.

Variable 2: Compromizso Organizacional

Dr. Marguez Caro, Fernando Luis

DMI:

D&729539

Teléfono: 964891990

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

=

liem 2

ltem 3

ltem 4

ltem S

ltem &

ltem 7

ltem &

liem 9

ltem 10

Iterm 11

Item 12

ltern 1.3

ltern 14

ltem 15

ltem 16

ltem 17

ltem 15

ol o o o B e o B o o - B ) B L B

Los Olivos, 30 de Junio del 2021.

Dr. Marquez Caro, Fernando Luis

DMI:

0&729559

Teléfono: 964891990




ﬁ‘l UNMIVERSIDAD CESAR VALLEJD

INFORME DE COPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALE 5:

I.1. Apelides v nombres del Validador: Pasache Ramos, Maximo Fidel
.2. Especialidad del Validador: Mg. En Administracion
1.3. Cargo & Institucion donde labora: Docente DTS Universidad Cesar Vallgjo

|.4. Nombre del Instrumento motive de la evaluacidn: Cuestionario
1.5, Autor del instrumenta: Pueria Guicp Timatzo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Defimenie | Fegalar Husne | WuyEueno | Emoelerie |
INBICADORER CRMERIDY pah | zaes | s | maw | stnow

CLARIDAD E513 farmulata con engUaje apropiada X

OEJETIVIDAD E5l3 EXpresa00 de Manera conerznie y lbgica X
FEEFandE 3 15 Necesliages iemas ¥ Sxemas 0 3

R INVESTgaCian x
E%1= SUECUAA0 para Valorar SEpECioe Y EaIEgEE 0e

ACTAIAENLAD I35 vanables X

ORGANIZACION ‘Comprende los aspecios en calldad y clardad. X
TEne coherencE  erie  dRagores y IEE

AUFICIENCIA dImensknes. X
=EHima 15 SEUEEgIaE GUE rEapanda 2l propheln 02

INTERCIONALIDAD INVESTigacan K
Considers gue 1o MEmE  LIZados N EEie

CONSISTEMCIA Instrumenta san todos ¥ cada un propios del campa X
que s& esta Investigande.
TonEiders 13 esiciora Gel presents Tshumen

COHERENCIA aoecuaca 3 fpa o2 usuarc 3 quienes se drige el X
Instrurnenta

METODOLOGIA Considers que los llems miden ko que pratende medlr. X

PROMEDIO DE VALORACKIN a5%

ll. OPINION DE APLICACION:

;Cue aspectos tendria gque modificar, incrementsr o suprimir en los instrumenios de investigacion?

Se sugiere revisar definiciones y literatura ks variable a trabajar. 5f cumple con ls valoracion reguerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

250%,

Los Olivas, 30 d= Junio del 2021,

Mg. Pasache Ramas, Maximo Fidsl

NI Oren3asn
Telgfona: §858877T41




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing Interno

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

ltem 1

B

ltem 2

ltem 3

ltem 4

ltem 5

ltem &

ltem 7

ltem &

ltem 8

Itern 10

Itern 11

Itern 12

Itern 13

Itern 14

Itern 15

ltern 16

ltem 17

Itern 13

EC o o o o o - - B o A e B

Los Olivos, 30 de Junio del 2021.

Variable 2: Compromiso Organizacional

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguinia
DM 41473652
Teléfono: 995301023

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

Item 1

b

ltem 2

ltem 3

[fem 4

ltem S

ltem &

ltem 7

It &

Itermn 9

ltern 10

tem 11

Itemn 12

Itemn 13

ltem 14

ltem 15

ltem 16

Item 17

ltem 15

(R PP (V) PPy [P PVR PRR [V (W) (W) PPN R [F) PR ) [ P

Los Olives, 30 de Junio del 2021,

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguina
DM 414738652
Teléfono: 995301023



Anexo 4: Captura base de datos spss
*MUESTRA SPSS.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos =y <]

Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

%H@Wd@ﬁ%ﬂﬁ a4 D W *8

[111:P15 | |visible: 49 de 49 variables

E|S|Tie.. P1P1P1P1P1P1P1P1P1 wilpn PBP%PS Pppjmmm lmmmpmm D3 ...
D|E|m of1/2|3|4|5|6|7|8 ALA A AA A 012 |3 |a s |6 |7_|8 | Al A A
Alalalalalalalala

89 99312 34443334443 443333 31814181268 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 33334 3 320201959 4]
90 041544 3554 44444444444 42116201683 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 334443 424232269
91 [13/1 34 5 4 55 4 455 55 5 54 44 4 42318241688 4 4/ 4 4 5 5 &5 5 5 &5 5 5 4 4 4/ 4 2 426302278
92 |2/ 3/14 23 44 2 2 225 22 3443 23/ 41511151261 3/ 2/ 2 2 5 5 5 3/ 5 2 5 4 2 2 2/ 3 2 4192415 58
93 [33/1 2222242222322 24 111111281 441 422 2 4/ 24 4 444 422 2 2 2 416241454
94 Ja 212 55 5 4 44 555 35 454444 52313211785 5 5 5 5 5 5 4 4 4 65 5 5 4 5 4 5 4 230272481
95 |5/ 21334 3432344 344 44 33 4 41713191469 3/ 4/ 3 3 4/ 4 4 4/ 4 3/ 4 3/ 3 4 33 3 321221962
9 521224 2341323534442 22315920 958 4 34 3444444444434 3122241965
97 [73/1 334 34 43244 44344433 41813191471 3/ 4/ 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4 3 3 2 3 3 224281668
98 8314 3344 3323444444444 41712201673 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 424242270
99 9031455 5 5445454555555 5 52418242094 5 5 5 5 5 5 5 5 5 & 5 4 4 5 5 5 5 530292988
100 [0031 33 4 444244 434444224 41914191271 4 4 4 3 4 4 4 44 3 44334 4 3 423232167
101|131 233453224 433445 434 41812191570 4/ 4 4/ 4/ 4/ 5 4/ 3/ 3 4/ 4 4 4/ 4/ 4 4 3/ 325222269
102 |2 3/1 333/ 3 4 4333 3 33 3 3 3 3 33 317/12/15]12)63 3| 3| 3/ 3 3| 3/ 3/ 3/ 3 3] 3 3| 3| 3 3 3 3| 3[18|18/1854
103 34134 4 4444441444 44444 42013201677 4 4 4 4 4 4 444 4 44444 44224242270
104 [+ 2013 4 4/ 45325 553434422 332017181071 4 5 4 4 4 4 4 4 6 4 54 4 4 4 5 3 225262273
105 |5 3133/ 4/ 4 4 212442224422 241711141059 2/ 2 2/ 2 4/ 4 4 2 4 25 3 2 2 2 2 2 2162012 48
106 64124 3443224434 2422222181215 860 4 4 3 3 4 4 4 44 4 4344 22322231762
07 72114 44445555444 44334 42020201478 4 4 4 4 4 4 4444544444 2524252372
108 |8 111 433 4 2 2 4 3 5 35 5 45 3 3 341614221368 4 5 5 5 &5 5 4 5 & 5 5 4 4/ 5 4 4 3 4202824 81
09 [931 344454334444 344434 42114191576 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 34 3 324242169
=

-

—

1
|~m«e«m|w

[IBM PSS Statistics Processorestalisto | | [ [ |

Figura 10: Captura pantalla SPSS
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Anexo 7: Matriz de Consistencia

Matriz de consistencia

una empresa
manufacturera
del sector
plastico, Lima,
2021. b).
Determinar la
relacién que
existe entre el
Marketing
Interno con el
Compromiso
Normativo del
area de

manufacturera
del sector
plastico, Lima,
2021. b). Existe
relacion entre
el Marketing
Interno con el
Compromiso
Normativo del
area de
Produccién de
una empresa
manufacturera

necesidades

14. El 4rea de recursos humanos toma en consideracion las necesidades basicas de
los colaboradores. (Alimentacion, vestuario, etc).

15. La empresa muestra los resultados obtenidos de manera permanente.

Conocer
L, resultados 16. La empresa mensualmente emite un informe del desempefio de nuestro trabajo.
Comunicacion
interna Cambios 17. Los cambios que se modifican dentro de la empresa son comunicados
oportunamente.
Objetivos 18. Conozco los objetivos y metas trazadas por parte de la empresa.
Compromiso | Compromiso Integracion 1. Me identifico con los valores de la empresa.
Organizacional afectivo emocional

2. Me complace mucho ser un integrante de esta empresa.

. Lo . . . . . Tipo de
Problema Problemas Objetivos Hipétesis Variables Dimensiones Indicadores Items . p' L.
investigacion
Marketing (_Cue'ﬂl esla Deterr’(]lnar la Existe relacion 1. Tengo posibilidades de crecer dentro de la empresa. .Es de tipo
Internoy relacién que relacién que entre el Oportunidades aplicada, porque
Compromiso | existe entreel | existe entre el Marketing 2. Puedo presentar mis ideas de mejora dentro de la empresa. depende de sus
Organizacional marketing marketing Interno con el - — - - P descubrimientos
. . . ; N 3. La empresa ofrece convenios con institutos, universidades u otras instituciones L
del drea de internoconel | internoconel Compromiso Desarrollo Capacitacion : ; P y contribuciones
- . X T donde pueda enriquecer mi conocimiento. L,
Produccién de | compromiso compromiso Organizacional bo Inf — bre | — 12 calidad deb irel tedricos. Tal
una empresa | organizacional | organizacional del drea de 4. ch' o 1n ormac(;on sobre las caracteristicas y la calidad que debe cumplir e como define
manufacturera del drea de del drea de Produccion de Conocimiento | Producto terminado. Rodriguez (2005),
del sector produccion de | produccion de una empresa 5. Puedo realizar mis actividades con normalidad, sin que estas sean observadas. es el tipo de
lastico, Lima una empresa una empresa manufacturera - . - - investigacion en
P ’ ’ P P Claridad en 6. Se respetan las funciones del puesto de trabajo de acuerdo al nivel de e
2021 manufacturera | manufacturera del sector L la cual el
‘L . contrato categorizacion. .
del sector del sector plastico, Lima, problema estd
plastico, Lima, | plastico, Lima, 2021.Y por Contratacion | Remuneracién | 7. La remuneracién que percibo es razonable acorde al mercado. establecidoy es
? indtesi de los — - - - i
20217 202.1' Y por h|pcl)t'e5|s lead 8. Accedo a programas y beneficios de incentivo no monetarios dentro de la ‘COI’IO('ZIdO porel
objetivos especificas se €émpléados investigador, por
i Pagos extras empresa. R
especificos planten las lo que utiliza la
tenemos: a). siguientes: a). 9. Son reconocidas mis horas extras, respetando los porcentajes de sobretiempo. investigacion
Determinar la Existe relacién Marketing . . . L. ara dar
L. . 10. La empresa me brinda la oportunidad de solicitar la rotacién de puesto. P
relacion que entre el Interno Cambio de respuesta a
existe entre el Marketin, i6 . L. . - o reguntas
. s funcion 11. La asignacion de nuevas tareas, son de acuerdo a mi conocimiento y desempefio. p ) g
Marketing Interno con el especificas. Es de
Interno con el Compromiso Libertad de | 12. Puedo elegir con facilidad, sobre cémo desarrollar mejor mis actividades disefio no
Compromiso Afectivo del Adecuacion al decisién cumpliendo siempre las normas de seguridad. experimental
i 3 trabajo - - - - - —
Af“?Ct'Vo del area.dle ) 13. La empresa me brinda herramientas y equipos para realizar mis actividades dadg que no se
area.d’e Produccion de By encomendadas. real|z'a nlng.u'na
Produccién de una empresa Atencién de manipulacién

intencionada de
las variables, es
decir, no varia
intencionalmente
cada variable
independiente
Toro y Parra
(2006). También
es transversal
debido que se
recopila los datos
solaunavezenel
momento que se




Produccién de
una empresa
manufacturera
del sector
plastico, Lima,
2021. C).
Determinar la
relacién que
existe entre el
Marketing
Interno con el
Compromiso de
continuidad de
una empresa
manufacturera
del sector
plastico, Lima,
2021.

del sector
plastico, Lima,
2021. C) Existe
relacién entre
el Marketing
Interno con el
Compromiso de
continuidad del
drea de
Produccion de
una empresa
manufacturera
del sector
plastico, Lima,
2021.

Sentimiento
de
pertenencia

3. Me gustaria continuar gran parte de mi vida laboral en esta empresa.

4. En esta empresa actud y me siento como en familia.

5. Cada dia me propongo en mejorar mis labores dentro de la empresa.

Aspiracion
6. Trabajo con la finalidad de que la empresa mejore su resultado.
7. Uso adecuadamente los recursos que dispongo en el proceso productivo.
Lealtad 8. Las actividades que me asigna la empresa, las ejecuté correctamente, sin
alteracion alguna.
Compromiso Obligacién 9. Evitd tener faltas injustificadas para no perjudicar a la empresa.
de
Lo personal de 10. No renunciaria a esta empresa en estos momentos porque me siento
continuidad

pertenencias

comprometido con mis compafieros.

Consideracién

11. Trato con amabilidad y respeto a mis compafieros y superiores.

alaempresa | 15 considero que la empresa necesita de mi conocimiento.
13. Si continuo en esta empresa, es porque los beneficios econdmicos son mejores
Permanecia | 9ue la de otras empresas.
14. No encuentro ninguna razén para dejar esta empresa.
. , 15. La inversion de tiempo y esfuerzo en esta institucién me ha sido recompensada.
Compromiso Interés
normativo econdmico 16. Trabajar en esta empresa, me ha permitido lograr un buen historial crediticio
con las entidades financieras.
O 17. Considera que después de 5 afios aproximadamente deberia cambiar de trabajo.
pciones
laborales 18. Considera que después de estar en una misma area por un periodo prolongado,

deberia rotar a una nueva érea.

efectta
(Heinemann,
2003). Es
correlacional
porque intenta
establecerlas
relaciones o
asociaciones
entre variables a
fin de brindar
una imagen mas
completa del
fenémeno (Yuriy
Urbano 2014,
p.16)




