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Resumen 

En esta investigación se realizó un estudio cuya finalidad fue determinar la relación 

que existe entre el marketing interno y el compromiso organizacional en los 

colaboradores de la empresa Corporación Panaservice – Surco 2021. Se realizó un 

estudio es de tipo aplicada, de un enfoque cuantitativo, diseño - no experimental, 

de igual forma, para la recolección de datos se utilizó la técnica encuesta y el 

instrumento el cuestionario. Asimismo, la encuesta se realizó a 40 colaboradores 

administrativos de la empresa, conformada por hombres y mujeres. La metodología 

utilizada se basó en un estudio cuantitativo de tipo correlacional – causal, de diseño 

no experimental, asimismo, se empleó como instrumento de recolección de datos 

un cuestionario de cada variable. Finalmente, gracias a la prueba paramétrica por 

medio de la correlación de Pearson, los resultados indicaron de acuerdo con los 

objetivos planteados que existe una correlación positiva media de 0,624 y esto 

concluye que las estrategias empleadas influyen en el compromiso de los 

colaboradores. 

Palabras Clave: Desarrollo, compromiso, cliente interno y comunicación. 
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Abstract 

The main objective of this study was to determine the relationship that exists 

between internal marketing and organizational commitment in the employees of the 

company Corporación Panaservice - Surco 2021. The study is of an applied type, 

of a quantitative approach, design - not experimental, of Similarly, the survey 

technique and the questionnaire instrument were used for data collection. Likewise, 

the survey was carried out on 40 administrative employees of the company, made 

up of men and women. The methodology used was based on a quantitative study 

of a correlational - causal type, with a non-experimental design, and a questionnaire 

for each variable was used as a data collection instrument. Finally, thanks to the 

parametric test using Pearson's correlation, the results indicated in accordance with 

the proposed objectives that there is a mean positive correlation of 0.624 and this 

concludes that the strategies used influence the commitment of the collaborators. 

Development, commitment, internal customer and communication 

Keywords:
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I.INTRODUCCIÓN

Durante los últimos tiempos las empresas a nivel global se han visto 

obligadas a tener mejores herramientas para poder conseguir un vínculo con sus 

trabajadores, teniendo un compromiso donde se ejecute la misión y las metas que 

tienen las empresas, cuando se habla de compromiso organizacional, se refiere a 

que los trabajadores tengan una integración en la empresa, teniendo una 

satisfacción y afectos que logren fidelizar a los trabajadores logrando una buena 

relación e identificación con el lugar en que laboran. 

Para Fernando R., en una conferencia para el Diario Gestión (2014) indica 

que las organizaciones a nivel mundial no logran comunicar la visión de la 

empresa a sus empleados, no   transmiten una pasión ni un compromiso para 

captar los valores que están orientados a los objetivos de la empresa, es por ello 

por lo que el marketing interno busca preparar al personal, teniendo que capacitar 

adecuadamente las habilidades técnicas de cada uno de los trabajadores y poder 

transmitirlos con la empresa. Las empresas están obligadas a buscar ventajas que 

sean sostenibles con el tiempo, una de ellas es marketing interno porque es una 

estrategia y acción, que tiene la finalidad de incentivar la satisfacción de los 

trabajadores contribuyendo a crear valor a la empresa, creando un ambiente 

adecuado, un grado de fidelidad y deber entre la empresa y trabajador. 

Son pocas las empresas que brindan interés en los recursos humanos, ya 

que se encuentran enfocados en brindar satisfacción o servicios de calidad a sus 

clientes externos; pero, aquellas que si implementan o desarrollan el marketing 

interno como estrategia o herramienta para generar valor y compromiso por parte 

del colaborador logran formar una cultura organizacional positiva dentro de la 

organización. Granada (2017) en su investigación en Medellín, explica que al 

implementarse las estrategias que desarrollan aspectos como el sentido de 

pertenencia, bienestar en el trabajo, la mejora de las comunicaciones internas y 

el compromiso de los empleados esto se convierte en abanderados de las 

compañías y su felicidad dentro de su ambiente laboral sea la clave del éxito de 

la empresa. En la actualidad las empresas tienen que mejorar sus ambientes de 

trabajo, pero la mayoría de las veces la prioridad es el cliente externo, es por ello 
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que los trabajadores empiezan la búsqueda a mejores oportunidades que se le 

pueda brindar mejoras en un aspecto profesional. 

A nivel nacional, las empresas peruanas tampoco fortalecen ni comunican 

la visión a sus trabajadores, son ajenos a llevarlo en práctica, siendo muchas 

veces los trabajadores los que generan iniciativas, pero aún no hay un 

compromiso con la empresa, lamentablemente no todas lo desarrollan, teniendo 

como resultado falta de compromiso, desmotivación, falta de identidad, 

insatisfacción en su ambiente de trabajo y la informalidad por parte del 

colaborador. Si bien es cierto que algunas de las empresas manejan un 

crecimiento personal y profesional en los colaboradores, no es suficiente, por ello 

se necesita la implementación del marketing interno.  

Forero (2019), en su investigación menciona que el Endomarketing 

(marketing interno), es una estrategia diseñada con el propósito de aumentar la 

calidad laboral de los trabajadores dentro de las diversas áreas de la empresa, 

fomentando y motivándolos para que se sientan satisfechos, desarrollando sus 

funciones dentro de la organización. De este modo, se fortalece la relación 

empleado-empresa obteniendo como resultado un trabajo en equipo y organizado, 

orientando a que las funciones de los colaboradores sean comprometidas, 

empoderadas de valor, teniendo como un resultado positivo tanto externo como 

interno. 

Cassúnde y Roda (2014), define que el marketing interno es incuestionable, 

ya que en los últimos años ha ganado un espacio vital en los negocios, esto 

depende en que la empresa tenga una buena actitud con los trabajadores para 

que ellos puedan comprender que no solo importa los clientes externos sino 

también el cliente interno teniendo en cuenta el desempeño de cada uno y la 

interacción que pueden tener mejorando también el marketing de servicios. 

Así mismo, es importante que las empresas cuenten con estrategias para 

implementar a sus clientes externos y de esta manera brindar un buen servicio sin 

dejar de lado al cliente más importante que son los colaboradores, gracias a su 
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labor hacen que las empresas alcancen sus objetivos y tengan un crecimiento 

continuo.  

Tomando en cuenta lo mencionado, la empresa Corporación Panaservice 

Surco, fue creada en 01 de agosto de 1993 , con RUC: 20166018022 una empresa 

peruana dedicada al servicio de alimentación, catering, hotelería, limpieza y 

mantenimiento para compañías mineras, cuenta con 40 colaboradores 

administrativos,  se identificó en los trabajadores están insatisfechos en su 

ambiente laboral, es a consecuencia de que los colaboradores sienten falta de 

comunicación entre sus compañeros que buscan de manera individual sobresalir 

en sus puestos de trabajo, salario insuficiente, escaso reconocimiento al 

desarrollar sus actividades, bajas condiciones laborales relacionadas a 

infraestructura, horario de trabajo, escasas herramientas para poder realizar sus 

funciones eficazmente y sobrecarga de trabajo, son estas la condiciones que se 

presentan en el colaborador que no se sienten motivados para poder desarrollar 

sus funciones, consideran que sus crecimiento dentro de la organización es 

limitada y esto ocasiona que se sientan pocos satisfechos, desmotivados y no se 

encuentren comprometidos con la organización, es por ello que consideran en 

tomar otras opciones de trabajo donde les brinden mejores condiciones a nivel 

personal y profesional dentro de una empresa, generando así rotación del 

personal que implica contratar nuevos colaboradores con inversión de tiempo y 

nuevos procesos que traen como consecuencia el incumplimiento de los objetivos 

y la producción de la empresa. 

Por consecuente se determinó, en el presente trabajo de investigación la siguiente 

interrogante ¿Cuál es la relación entre el marketing interno y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice 

Surco 2021? Para ello se plantea tres problemas específicos a) ¿Cuál es la 

relación entre el desarrollo del cliente interno y compromiso organizacional en los 

colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 2021? b) ¿Cuál es 

la relación entre la motivación del cliente interno y compromiso organizacional en 

los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 2021? c) ¿Cuál 
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es la relación entre la comunicación interna y compromiso organizacional en los 

colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 2021? 

A continuación, se exponen los siguientes criterios de justificación para el 

procedimiento de este trabajo, en donde se demostró los siguientes criterios: (a) 

conveniencia, permite que ciertos elementos mejoren el ambiente laboral, 

desarrollando que los trabajadores se puedan integrar con la empresa para 

conseguir los objetivos. (b) en lo que respecta a la relevancia social, los 

beneficiarios fueron los empresarios de la empresa para tomen decisiones y 

puedan mejorar su clima organizacional, asimismo, los resultados aportaron como 

antecedentes a futuras investigaciones, para poder contribuir con el desarrollo 

organizacional, (c) implicancia práctica, este estudio fue muy importante, ya que 

se buscó conocer la relación del marketing interno y el compromiso organizacional 

de la corporación Panaservice de Surco - 2021. Finalmente (d) Aporte 

metodológico, se utilizó un enfoque cuantitativo, diseño no experimental de 

manera longitudinal en la cual se explicó las causas que ocurren entre estas dos 

variables. 

En este trabajo de investigación el objetivo general fue: Determinar cuál es la 

relación entre el Marketing interno y el compromiso organizacional en la 

corporación Panaservice Surco 2021; y los tres objetivos específicos son: 

(a)Determinar cuál es la relación desarrollo del cliente interno y compromiso

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice 

Surco 2021? b) Determinar cuál es la relación entre la motivación del cliente 

interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

Corporación Panaservice Surco 2021? c) Determinar cuál es la entre la 

comunicación interna y compromiso organizacional en los colaboradores de la 

empresa Corporación Panaservice Surco 2021. 

Para dar respuesta al problema se abordó la siguiente hipótesis general: Existe 

una relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional de la 

corporación Panaservice 2021.  tres hipótesis específicas: Existe una relación 

desarrollo del cliente interno y compromiso organizacional desarrollo del cliente 

interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

Corporación Panaservice Surco 2021 b) Existe una relación entre la motivación 
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del cliente interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la 

empresa Corporación Panaservice Surco 2021 c) Existe una relación entre la 

comunicación interna y compromiso organizacional en los colaboradores de la 

empresa Corporación Panaservice Surco 2021. 

II. MARCO TEÓRICO 

Goncalves, M. (2017) en su trabajo de investigación publicada con la 

finalidad de determinar la relación entre las prácticas de Marketing interno dentro 

de la gestión de recursos humanos con el compromiso organizacional en empresa 

del sector consumo masivo ubicada en Caracas – Venezuela para el año 2017. La 

metodología utilizada en la presente investigación fue un estudio descriptivo 

correlacional. La muestra estaba conformada por 222 colaboradores como 

gerentes de la empresa. Los resultados fueron que existe una relación positiva 

entre ambas variables, obteniendo como resultado un coeficiente de relación de 

0.445 y 0,00 nivel de significancia. Concluyendo de esta manera que, en cuanto se 

implementan las estrategias dentro de la organización ayuda positivamente en los 

colaboradores de la empresa para poder desarrollar una ventaja competitiva dentro 

de la organización.  

Arroyo, (2017) en su investigación de tesis el objetivo que tuvo la finalidad 

de buscar un vínculo entre la variable marketing interno y el compromiso 

organizacional en el personal del área de Archivo del grupo Ransa, Santiago de 

surco, 2017.  Este estudio es de tipo descriptivo correlacional. La técnica para 

recolección de datos fue la encuesta compuesta por 22 ítems de cada variable y la 

muestra a contado con la participación de 38 trabajadores. Asimismo, en los 

hallazgos obtenidos se puede observar que 23.3% de los encuestado expresan que 

si implementan o ponen el practica el marketing interno y un 26.3% de la variable 

compromiso organizacional. Se determinó que existe una relación entre ambas 

variables con un Rho de Spearman de un 0.843 donde se varia una estimación de 

correlación moderada con Sig. bilateral < 0.05. Por ello el autor indica que el MI es 

una estrategia fundamental en la empresa, donde los trabajadores deben de 

conocer los objetivos que estén orientados a la visión de la empresa, por lo tanto, 

se puede utilizar diversos medios para poder transmitir información y los 

trabajadores puedan tener una mejor relación con la organización. 
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La investigación de Castro (2017), tiene como finalidad principal “Determinar 

la relación entre el Marketing interno y el Compromiso Organizacional de los 

Colaboradores de la Gerencia de Multibanca del Banco de Crédito, La Molina”. Esta 

presente investigación adoptó una metodología de carácter descriptivo 

correlacional y de diseño no experimental. Se conto con la participación 

considerable de 262 trabajadores de la empresa, el cual se dividió a los 

trabajadores entre asistentes, auxiliares y analistas. Asimismo, en los hallazgos 

estadísticos reflejaron una relación significativa con un r= 0.649. En consecuencia, 

se logró una correlación moderada, lo cual comprueba que existe un Marketing 

interno adecuado con los trabajadores tienen un compromiso organizacional 

moderado 

La investigación de Alarcón y Huamán (2019), el cual tuvo como objeto 

primordial determinar como el marketing interno se relaciona con el compromiso 

organizacional de los trabajadores de la empresa King Kong. Esta investigación 

acogió una metodología nivel descriptivo correlacional a partir de una muestra, 

donde contaron con la participación de 28 trabajadores de muestreo no 

probabilístico de selección censal. Asimismo, en los hallazgos estadístico reflejaron 

una relación significativa con un r= 0,469426 entre las variables de estudio, 

obteniendo como resultado que el 53,6% se sienten, identificados con la empresa, 

sintiéndose parte de esta y un 50% demuestran su compromiso haciendo la misma 

que los colaboradores se sientan integrados logrando esa integridad con la 

organización. En consecuencia, se obtuvo como resultado una correlación 

moderada, lo cual comprueba que la empresa aplica las estrategias de marketing 

interno a un nivel medio, dónde se puede observar un buen ambiente laboral que 

hace que los trabajadores se sientan comprometidos con sus labores o actividades 

en la empresa y satisfechos con su ambiente de trabajo que les permita poder 

desarrollarse con libertar que aporten con el buen funcionamiento y los objetivos 

dentro de la organización. 

Para Palomino (2018) en su investigación tuvo como objetivo principal 

determinar si existe relación entre el marketing interno y el compromiso 

organizacional de los operadores del Call Center IBR Perú en el ejercicio. Esta 

investigación tiene como metodología no experimental con corte transversal con un 
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nivel descriptivo correlacional. A partir de una muestra se consideró a 272 

trabajadores de la empresa. Asimismo, en los hallazgos estadísticos reflejaron que 

una relación significativa con un r= 0.875 entre ambas variables. En consecuencia, 

tiene una relación significativa, dónde los trabajadores tienen conocimientos a 

través de experiencias y la empresa plantea una buena información, es por ello por 

lo que consideran a la organización como un centro de trabajo permanente.  

Loyola, (2018) en su investigación de tesis el objetivo fue establecer la 

asociación del marketing interno con el compromiso de la institución Motored en 

Ate Vitarte, 2018.  Esta investigación tuvo un diseño de investigación no 

experimental transversal. La técnica fue la encuesta. El estudio estuvo 

conformado por 70 colaboradores. Asimismo, en los hallazgos obtenidos se puede 

observar que un 42,4% tiene un nivel muy bueno y un 22,9% indica que las 

variables coinciden en un nivel bueno. Concluyendo que si existe relación con un 

coeficiente de Pearson de un r=0.450 donde se evidencio que la empresa tiene 

que promover sus valores, es por ello por lo que tiene que motivar a su personal 

para que tenga conocimientos y puedan conseguir sus objetivos y metas. 

Vilca (2018), en su trabajo de investigación determino la relación entre el 

marketing interno y el compromiso organizacional de los colaboradores del 

Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. De acuerdo con su diseño de 

investigación es no experimental. La técnica fue mediante el cuestionario. La 

muestra estuvo conformada por 282 colaboradores del Supermercado entre 

hombres y mujeres del establecimiento.  Obteniendo finalmente como resultado 

que, si existe relación, Rho de Spearman 0,832 y un Sig. bilateral de 0.000. en 

conclusión, al desarrollar el marketing interno como una herramienta dentro de la 

organización, se obtendrá un mayor compromiso de parte de los colaboradores 

teniendo como finalidad coordinar, motivar a los colaboradores y esto ayudará a 

que se realice sus objetivos principales o primordiales que ayudaran a ser 

competitivos. Por lo tanto, se mejora el marketing interno en la empresa 

obteniendo un buen compromiso organizacional en el colaborador. 
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Cerrón, V. y Upiachihua, C. (2020), en su investigación tuvo como objetivo 

determinar la relación entre marketing interno y el compromiso organizacional de 

los colaboradores en la empresa Grupo LC Perú S.A.C, Tarapoto 2019. Cuyo 

diseño de investigación es de enfoque cuantitativo no experimental. Tuvo como 

muestra conformada por 30 colaboradores, El 40% indica que es bueno, el 43.3%, 

indica que es bajo, el 40%. La recolección de datos fue mediante el cuestionario. 

Según el objetivo planteado se determinó que, si existe una relación de 0,670 y 

un Sig.  de 0,000. Es decir, al implementar el marketing interno se va a obtener 

como resultado un impacto positivo donde incrementara el compromiso en los 

trabajadores. Ya que esto permite que el crecimiento de la empresa sea mayor 

generando un compromiso efectivo con los clientes externos teniendo una mayor 

seguridad al trabajar, alcanzando las metas a través de acciones estratégicas 

como herramientas. 

La investigación de Falcon, C. (2017) tuvo como objetivo general identificar 

la relación existente entre el marketing interno, la satisfacción laboral y el 

compromiso organizacional en trabajadores de estaciones de servicio. La 

metodología utilizada es de análisis cuantitativo. La metodología del estudio es 

exploratoria con análisis de tipo cuantitativo. La muestra con la que se trabajo 

estuvo formada por 270 colaboradores de la empresa de diversas áreas. La técnica 

empleada fue la encuesta. En conclusión, se obtuvo un Alfa de Cronbach mayor al 

0.70 y validez mayor al 0.50 para las variables por lo que demuestra la asociación 

de estas. En síntesis, se puede decir que, existe relación entre las variables donde 

se implementan las prácticas de MI ayuda a la permanecía y compromiso en todos 

los niveles para brindar un servicio de calidad. Asimismo, permite educar la visión 

que se tiene en la orientación del servicio de los trabajadores, mejorando los niveles 

de satisfacción donde se aborda la relación de las variables teniendo un efecto 

laboral favorable de los trabajadores con la empresa. 

Definición: 

El marketing interno en los últimos tiempos ha sido una herramienta para las 

empresas han considerado que el trabajador es lo más importante, teniendo que 

reforzar su imagen, logrando una motivación y desarrollo de sus tareas con una 
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mayor efectividad.  Asimismo, el trabajador debe tener una reacción emocional con 

el trabajo teniendo una mejor actitud y comportamiento que resultan beneficiosos 

para la empresa en donde labora. 

Dentro de las bases teóricas, tratadas para el desarrollo de este estudio, en primera 

instancia se abordó la variable marketing interno: 

Hernández , et al. (2019) menciona en su investigación que el marketing interno se 

encarga de capacitar y motivar a sus empleados, ya que, la organización tiene que 

desarrollar una adecuada atención al cliente interno porque ellos son los más 

importante de la empresa incluso más que los clientes externos, menciona que no 

solo es lograr tener un servicio excelente sino tomar en cuenta que los trabajadores 

estén preparados para poder brindarlos, considerando que ellos son los que 

determinan un modelo empresarial y deciden si quedarse o no, desarrollando 

actitudes y orientación hacia el  cliente. 

Kimura (2017) indica que el marketing interno es considerado un enfoque hacia los 

empleados y debe ser desarrollado para satisfacer y cumplir las necesidades de los 

colaboradores teniendo una nueva forma de comunicación y relación para 

conseguir un aprendizaje y conocimiento continúo teniendo esto como una gran 

ventaja principal para la empresa.  

Bohnenberger, M. et al. (2019) define que la importancia de esta variable está 

centrada en la opinión de los colaboradores sin importar su nivel de jerarquía y su 

influencia dentro de la organización, donde se desarrolla una influencia importante 

dando el mismo valor que la compañía brinda a los clientes externos. Si analizamos 

las necesidades que tienen las empresas actualmente de crear valor a largo plazo 

con el cliente y brindar un servicio personalizado, se entiende con mayor claridad 

el factor fundamental que tiene los empleados dentro de la organización. 

Gil y Ospina (2018) indica que el marketing interno, comienza a ser visto de una 

manera más favorable en la que se tiene que considerar optimizar  los recursos 

humanos, ya que es un medio por el cual  se puede alcanzar los objetivos de 

rentabilidad de la organización, siendo la base para que se proponga establecer 

cambios, favoreciendo el compromiso con el colaborador, esto tiene un efecto muy 

positivo en la cultura de la organización, desarrollando un comportamiento colectivo 



 
 
 

10 

 

con valores que pueden ayudar a la organización a tener una cercanía con sus 

empleados donde se puedan relacionar. 

Asimismo, las organizaciones buscan tener un conjunto de estrategias donde las 

acciones del marketing interno tengan como finalidad incentivar a los trabajadores, 

para que puedan conseguir una satisfacción y se puede ver reflejado con el cliente 

externo. Es por ello por lo que se tiene que crear un valor, lealtad y compromiso 

obteniendo una buena relación con el empleado y empresa, la idea del marketing 

interno es que los empleados se puedan sentir parte de la empresa, esto significa 

que no solo se tiene que llevar un marketing externo sino complementarlo con el 

enfoque interno. 

Morais et al  (2016) define que el marketing interno está orientado a que los 

colaboradores tengan un ambiente favorable con la empresa y tengan una buena 

satisfacción, consiguiendo tener una mejora en el grado de orientación con el 

cliente, es por ello que los clientes más importantes son los trabajadores porque 

tienen un buen enfoque sobre el servicio que ofrece la empresa, es necesario que 

los clientes internos tengan una buena orientación  al cliente y un buen espíritu 

comercial para tener una estrategia de marketing y poder tener una conexión con 

el cliente exterior. 

Dimensiones: Tortosa, et al. (2014) destaca tres dimensiones de estudio para el 

marketing interno, a continuación, damos a conocer tres de ellas. 

Comunicación interna: Huang (2020) indica que la comunicación interna ayuda a 

que los trabajadores puedan ser más efectivos y eficientes, adaptándose a su 

centro de trabajo, teniendo un mayor apego con la empresa, para medir esta 

dimensión se utilizó los siguientes indicadores (a) Valores: Se pueden considerar 

de gran importancia, ya que a partir de ello, la empresa puede tener un 

conocimiento de las virtudes o cualidades que tienen los trabajadores y esto se vea 

reflejado con la organización.(b) cultura organizacional el conjunto de valores que 

se clasifican por aportar a la organización donde se determina que se resuelvan 

problemas y se tomen mejores decisiones en la organización. 

 

Motivación del cliente interno: Tortosa, et al. (2014) indica que preocupándose por 

un bienestar laboral, los colaboradores pueden sentirse más relacionados teniendo 
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un grado de compromiso que cumplan sus expectativas, logrando que se sientan a 

gusto y satisfechos, obteniendo una efectividad con niveles de motivación, ya que 

por su esfuerzo pueden obtener una recompensa basadas en las necesidades más 

importantes del trabajador, para medir esta dimensión, se utilizó los siguientes 

indicadores: (a) Reconocimiento de sus objetivos: consiste en demostrar un aporte 

en donde se ven reflejados la productividad, teniendo la empresa como política 

incentivar el buen desempeño y labor a los objetivos, premiándolos con bonos o 

salarios más altos que el mercado, demostrando que la empresa también tiene un 

compromiso con sus trabajadores y reconoce el trabajo que ellos hacen logrando 

cada objetivo propuesto (b)incentivos laborales son las motivaciones que puede dar 

la empresa por el desempeño que se tiene en su centro laboral, en la mayoría 

influye la productividad que tiene el trabajador y las metas logradas de la empresa. 

Wu et al (2019) indica que la motivación al cliente interno es muy significativa 

porque brindándoles una atención de calidad, ellos orientan de manera correcta al 

cliente externo teniendo una satisfacción laboral y un buen servicio; de esta manera 

logramos orientarlos a la visión la empresa que nos ayuda a cumplir los objetivos 

que están alineados a marcar la diferencia ante los competidores. Es por ello la 

importancia que debemos tener y prestarles a los colaboradores para impulsar el 

compromiso con la organización.  

Desarrollar al cliente interno: Tortosa, et al. (2014) indica que el cliente 

interno tiene que desarrollar una necesidad, adquiriendo un crecimiento en la 

empresa, donde la organización pueda brindar una oferta de desarrollo, teniendo 

capacitaciones y que se puedan desarrollar en la empresa brindando una formación 

para el puesto de trabajo obteniendo una buena actitud hacia el cliente externo, es 

por ello que las empresas se tienen que preocupar en hacer que el trabajador 

aprenda y así puedan crecer consiguiendo un vínculo con la empresa y trabajador, 

para medir esta dimensión se utilizó los siguientes indicadores (a) Formación: las 

empresas debe de conseguir que sus trabajadores sean profesionales y estén al 

día con los avances técnicos, teniendo el empleador una responsabilidad en 

mantener actualizadas las  competencias y sigan aprendiendo teniendo el concepto 

de seguir una formación continua. (b) Oportunidades se define a la oferta laboral 

que está en el mercado, englobando varias actividades. 
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Oliveira.et al (2019) considera que el marketing interno desarrolla y crea un 

conjunto de actividades, siendo la motivación uno de los principales objetivos, 

teniendo un desafío y responsabilidad para la empresa formando un grupo estable 

en la organización desarrollando el marketing interno contribuyendo al buen 

desempeño reflejado en un buen clima organizacional. Es de esta manera que las 

actividades dentro de la empresa ayudan o incrementan la motivación para que los 

colaboradores puedan desarrollar sus tareas en equipo, avanzando todos a un solo 

ritmo ya que se generara un excelente ambiente laboral, donde ellos se sentirán a 

gusto yendo a cumplir con sus actividades diarias.  

En relación a la segunda variable Compromiso organizacional a inicios de 

los años 60, fueron abriendo paso a varias definiciones y clasificaciones sobre los 

modelos de compromiso organizacional por diversos autores, pero a través de los 

tiempos, Becker (1960) citado por Berberoglu., A. (2018) explicó que el compromiso 

organizacional es un mecanismo que crea un comportamiento humano consistente, 

es de esta manera que el autor define al compromiso; es decir que es un conjunto 

de actividades que hacen o se forman actitudes dentro de un equipo resistente. Así 

mismo, Lyam., (1974) citado por Berberoglu., A. (2018) define que la segunda 

variable, las intenciones de rotación y la satisfacción laboral están comprometidos 

con los estados psicológicos, es decir, el grado de satisfacción de la misma persona 

que incentiva la comodidad de los trabajadores estando relacionados a estos 

componentes para lograr el compromiso del equipo. 

 Sönmez, et al. (2020) indica que el compromiso organizacional tiene como 

indicador el desempeño y la eficacia por parte de los trabajadores, logrando que se 

identifiquen queriendo dedicar tiempo a la organización y así se pueda aumentar la 

producción de la organización. Es decir que, el CO cuenta con indicadores que 

ayudan a medir la capacidad para producir y cumplir una obligación, de tal modo 

que logra que los colaboradores se comprometan con la organización y deseen 

dedicar tiempo en el trabajo que ayudara el aumento de la productividad. 

Mayer y Allen (1991) citados por Syed. et al (2021) el compromiso 

organizacional en los colaboradores se clasifica en tres elementos, tales como, 

compromiso normativo, continuo y afectivo. Es decir que, según este modelo el 

compromiso organizacional está basado en factores relacionados con la identidad 
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de los trabajadores con la organización, los vínculos emocionales o afectivos y los 

costos que los acompañar al invertir años en su ambiente laboral. Del mismo modo, 

Mayer y Allen (1998), citados por Hernández, R. et al (2019) definió al compromiso 

organizacional como “un comportamiento humano, basado en la psicología, que 

identifica a la relación que el trabajador o el colaborador tienen con su empresa y 

que mediante esa relación surgen conflictos en tomar una decisión relacionada a 

permanecer o no como miembro de la organización”. Esto quiere decir que, el 

compromiso organizacional es el grado de identificación del colaborador con su 

empresa en relación a los valores y el cumplimiento de sus objetivos, de esta 

dependerá si el colaborador decidirá permanecer o no en su ambiente de trabajo. 

De la misma manera Uribe, J. (2015), define que el compromiso organizacional son 

los valores y objetivos que tienen los trabajadores, teniendo un mejor compromiso 

y siendo congruentes con la empresa en donde laboran. p. (79).   Es así que la 

empresa y el colaborador tienen que estar comprometidos con sus acciones y 

valores teniendo una coherencia para poder brindar un desempeño favorable. Del 

mismo modo, Guerrero (2021) indicó que es un vínculo de permanencia que tiene 

la empresa con sus trabajadores, es decir que produce un mejor ambiente laboral, 

un mejor desempeño y una adecuada gestión de conocimiento. 

 Mohammadi (2019) el compromiso organizacional es el soporte para cumplir los 

objetivos y valores organizacionales, de la misma manera las ganas de tener una 

mejor disposición dirigida a cada una de las acciones de la empresa, tiene una 

participación decisiva en la eficacia y eficiencia de las organizaciones. Es por ello, 

la importancia que se debe de tener por parte de los gerentes prestar atención a 

los factores que respaldan en el compromiso de un colaborador y su importancia 

dentro de ella. 

Por lo tanto, el compromiso organizacional viene a ser esa relación entre el 

colaborador y la empresa, es aquel que   incentiva al trabajador a   desenvolverse 

en sus actividades de trabajo de manera positiva sintiéndose identificados, esto se 

podrá desarrollar de forma muy adecuada siempre en cuando la empresa u 

organización le brinde las herramientas y los beneficios    necesarios.  Por 

consiguiente, es necesario saber la importancia de guardar la identidad del 

colaborador con la empresa siendo positiva ya que de esta manera es la única 
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manera que se pueda cumplir con sus objetivos y funcionamiento de forma 

integrada de la organización.  

 

Por lo mencionado anteriormente tomando como base teórica para la presente 

investigación Saracho, (2014) define a la segunda varible como un estado 

psicológico asociado a lo afectivo que define la relación entre el colaborador con la 

organización, la percepción del deber moral, identidad, lealtad. La presencia de este 

vínculo afectivo influye en el colaborador al momento de buscar mejores 

oportunidades laborales. Este modelo definido por los autores plantea dividirlo en 

tres elementos: afectivo, continuo y normativo. Por consiguiente, el compromiso 

organizacional está relacionado directamente con las necesidades, deseo que 

cuente el colaborador para para mantenerse o retirarse de la empresa.  

 

Compromiso   afectivo.  Neves, T. et al (2018) define como un vínculo emocional 

y sentimiento afectivo del colaborador con la empresa por lo que es aquella 

fortaleza interna, que reconoce al trabajador con la empresa, esto tiene un impacto 

directo con la participación y compromiso emocional que muestra este con la 

empresa. Por consiguiente, lo mencionado anteriormente está relacionado 

directamente con la manifestación emocional que describen los individuos    de una 

organización al ser parte valioso de esta y sientan la necesidad de apoyar para 

aportar con los objetivos que conlleven al éxito esto debido a la identidad que 

sienten por la empresa. Así mismo, los indicadores para esta dimensión fueron: 

afecto emociona e identidad laboral. 

Compromiso normativo.  Para Mayer y Allen (1991), citados por Atencio, E, et al 

(2020) es una de las dimensiones que fue definida como el apego, sentimiento y 

compromiso moral de deber u obligación del colaborador que siente de permanecer 

dentro de la organización.  El componente de este nivel de compromiso abarca de 

manera muy significativa en el proceso de desarrollo de socialización por el cual ha 

pasado el trabajador. Es decir, el cumplimiento de las normas, sentimientos de 

afectos, valoración hacia el equipo de trabajo, así como el reconocimiento que tiene 

al haber invertido en el proceso de formación y crecimiento, tales como la 
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capacitación y recreación. Los consiguiente los indicadores más resaltantes para la 

presente investigación fueron: retribución, valor de lealtad y compromiso moral. 

Compromiso continuo.  Para Rivera (2010), citados por Atencio, E, et al (2020) 

esta dimensión es el reconocimiento del colaborador, respecto a los   costos 

financieros, físicos y psicológicos, así como la oportunidad de encontrar nuevas 

oportunidades laborales, si en un futuro decide renunciar a la organización en busca 

de una mejora. Esto implica también, que el colaborador siente una relación muy 

fuerte con la empresa, ya que a lo largo ha empleado su salario, esfuerzo y tiempo, 

por lo que dejar la organización le será muy complicado por lo que conllevaría a 

perder todo el tiempo y esfuerzo invertido, si el colaborador percibe que todos sus 

esfuerzos fueron en vano se incrementara el apego con la empresa, sin dejar de 

evaluar futuras oportunidades para poder dejar la organización. Por lo tanto, los 

indicadores más importantes que fueron considerados los siguientes:  interés 

económico, beneficio y oportunidad laborales. 

III METODOLOGÍA: 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

Este estudio fue de tipo aplicada, ya que se utilizó conocimientos previos para 

estudiar y resolver dichos problemas. Para dar sustento a lo expuesto nos 

apoyamos de Concytec (2020) indica que los conocimientos científicos se 

desarrollan a través de protocolos, metodologías y tecnologías, para poder dar 

solución a una situación problemática. Es por ello, que se investigó cuál es la 

relación entre las dos variables. Hernández y Mendoza (2018) Indica que los 

estudios correlacionales tienen la finalidad de conocer una relación o grado de 

asociación entre dos y varios conceptos. 

Esta investigación es de diseño - no experimental, ya que no se manipuló ninguna 

de las variables y solo se observó su entorno natural.  Hernández et ál (2014) indica 

que el investigador al realizar el diseño no experimental tiene que analizar el nivel 

de las variables en un momento dado, determinando la relación entre el conjunto 

de variables en su respectivo momento. Hernández y Mendoza (2018) indica que 

el diseño es analizar las hipótesis formuladas en un entorno particular para que así 



16 

se pueda contestar las preguntas del estudio. Es así que, el diseño es un plan de 

diferentes estrategias que ayudan a cumplir los objetivos dentro de la tesis.  

Nivel de investigación: De la misma forma se utilizó una investigación descriptiva 

transversal Hernández y Mendoza (2018) indica que los estudios transversales 

descriptivos buscan indagar el estado de una o más variables de una población en 

un tiempo único, para que se puedan representar entre sí. 

3.2 Variables de operacionalización 

Espinoza (2018) indica que la operacionalización transforma una variable, con el 

objetivo de que puedan ser medidas, identificando cual es la variable, sus 

dimensiones y también sus indicadores, esto permite traducir la variable de forma 

teórica, observando sus propiedades y poder medirlas. 

Así mismo, es muy importante categorizar las variables, sean estas dependientes 

e independientes, ya que así puede resultar más sencillo y con mayor importancia 

a los conceptos en los diseños resueltos por la investigación. Hernández y Mendoza 

(2018) indica que la variable independiente tiene una ventaja, ya que se pueden 

producir diferentes objetivos, es decir que la magnitud del efecto depende de la 

intensidad del estímulo. 

Variable Independiente: 

Marketing interno: 

Villa y Gómez (2018) En su investigación indican que el marketing interno es una 

estrategia que une a los trabajadores con la organización, desarrollando una cultura 

empresarial obteniendo un mejor resultado, utilizando el conocimiento de cada uno 

de ellos, para alcanzarlos objetivos dentro de la organización. Así mismo el 

marketing interno está dirigido para que el colaborador se fidelice, motive y 

comprometa sintiéndose parte de la empresa 

Catalin, et al. (2014) En su investigación manifiesta que los últimos conceptos sobre 

el marketing interno resaltan las decisiones tomadas para mejorar la comunicación 

externa con el cliente a través de un enfoque holístico centrada básicamente en la 
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idea de que todo es útil e importante, esta dimensión se basa en una estrategia en 

toda la empresa para ayudar en la mejora de la organización. 

Dimensiones: 

Desarrollar al cliente interno: Tortosa, et al. (2014) indica que es importante que la 

empresa pueda brindar diferentes beneficios, algunas de ellas son capacitación y 

líneas de carrera, logrando que el trabajador se sienta desarrollado en la empresa. 

Motivación del cliente interno: Tortosa, et al. (2014) indica que, los clientes internos 

tienen que estar satisfechos, la empresa en donde laboran tiene que realizar 

diferentes actividades para que puedan mejorar sus necesidades, cumpliendo con 

las expectativas de los clientes, teniendo un reconocimiento logrando que tengan 

un mayor esfuerzo y compromiso en el trabajo. 

Comunicación interna: Huang (2020) indica que la comunicación interna es una de 

las actividades más importantes que tiene la organización, ya que con los procesos 

donde se pueden desarrollar y ejecutar las principales tareas. 

Variable dependiente: 

Compromiso organizacional 

Merino, et al (2017) sostienen que el compromiso está orientado a la ejecución que 

tiene el colaborador teniendo un mejor desempeño logrando sus objetivos. Es de 

esta manera que la permanencia del compromiso en las organizaciones por parte 

de los colaboradores ayuda y está orientado al cumplimiento de los objetivos. Por 

lo cual se está relacionando a un rendimiento empresarial mejorando el rendimiento 

y la satisfacción de los empleados para lograr una mejor cultura laboral 

Dimensiones: 

Mayer y Allen (16) citados por Fabian (2017) la dimensión afectiva está relacionada 

a los lazos emocionales afectivas que se fortalecen entre los colaboradores y la 

organización. Es así que, esta dimensión evidencia los sentimientos de apego, 
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sentir y vincularse del individuo hacia la empresa, donde pueda relacionarse con el 

mismo, así como con el entorno o quienes forman parte la organización, es por ello 

que, las organizaciones deben de trabajar en conjunto para lograr sus metas. 

Baez, et al (2019) el compromiso continuo está relacionado a la inversión de tiempo 

en que el empleado invierte en la organización y que a lo largo del tiempo espera 

recibir un beneficio. Es así entonces que esta dimensión está asociada a los costos 

que implicarían al dejar la organización, por ende, el empleado tendrá que pensar 

bien si decide tomar una nueva opción laboral. 

Baez, et al (2019) en un principio el compromiso normativo está basada el 

cumplimiento de las normas y deber del colaborador que van acorde a los interese 

de la organización. actualmente está basado en permanecer por un sentimiento 

hacia la organización que por una obligación de cumplir con sus actividades. Es 

decir que el colaborador permanece dentro de la organización por un sentimiento 

afectivo más que por sus obligaciones de cumplir con su deber. 

3.3 Población, muestra y muestreo: 

Población: Hernández y Mendoza (2018) indican que es un conjunto de series que 

describen una misma característica, conformada por elementos a estudiar similares 

al contenido de investigación y se desarrolla en un determinado tiempo y espacio 

establecido. En esta investigación, la población estuvo conformada por los 

colaboradores administrativos que trabajan en la corporación Panaservice, que se 

encuentra ubicado en Surco – Lima, cuenta con un aproximado de 40 trabajadores, 

teniendo como gran fuente de información el área administrativa y la base de 

registro que nos facilita la empresa. 

Muestra: Hernández y Mendoza (2018) son subgrupos de una población de interés, 

de los cuales se podrán recolectar los datos necesarios, que deben ser 

representativas para la población y de este modo alcanzar la cantidad ideal a 

encuestar. 

Dado el proyecto de investigación, se encontró con una población integrada de 40 

trabajadores de personal administrativo, se aplicó el tipo de muestra censal, ya que 

estuvo conformada por todos los sujetos que forman parte de la población. Se 

consideró la muestra censal, ya que se seleccionó el 100% de la población. 
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Ramírez (2017) indica que son aquellas unidades consideradas como muestra, es 

por ello que se precisa como censal por que se tomará toda la población o universo 

para el estudio. 

Unidad de análisis: Se basó en cada uno de los colaboradores administrativos que 

mantienen una relación con la Corporación Panaservice en el distrito de Surco.  

3.4 Técnica y recolección de datos 

Técnica 

Se utilizo como técnica la encuesta, participaron 40 colaboradores de la corporación 

Panaservice Surco-2021.Lopez y Fachelli (2015) definen que, la encuesta se 

considera como una recogida de datos cuya finalidad es de obtener medidas sobre 

conceptos que se derivan de una problemática. 

Instrumentos 

Hernández y Mendoza (2018) indican que el instrumento de medición es aquel que 

registra los datos observables que representan las variables que el investigador 

tiene en mente. En esta investigación se utilizó el cuestionario previamente 

diseñado con la finalidad de recopilar los datos de los colaboradores, esta se dio a 

través de la medición de la escala de Likert, que tiene principales puntuaciones: "1" 

("totalmente en desacuerdo"); "2" (“en desacuerdo"); "3"(" indeciso"); "4" ("de 

acuerdo"); "5" (“totalmente de acuerdo. 

Validez: Hernández y Mendoza (2018) indican que es el grado que un instrumento 

mide la variable y se puede conseguir cuando se refleja el concepto a través de los 

indicadores de cada variable logrando medir cada una de ellas.  

La validación del instrumento estuvo a cargo de tres expertos de la Universidad 

César Vallejo Lima - Norte, 1 especialista de metodología de la investigación y 2 

especialistas la escuela de Marketing y dirección de empresas. 

Confiabilidad: Hernández y Mendoza (2018) es el grado de aceptación de un 

instrumento para su ejecución a la muestra con resultados consientes y coherentes. 
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Donde cero es nula y el máximo es uno. Es decir, si hay mayor acercamiento a cero 

habrá un grado considerable de error en la evaluación. Hernández, Fernández y 

Baptista (2014) indica que se aplica varias veces al mismo individuo que produce 

resultados iguales.  

En esta presente investigación se buscó determinar el grado de confiabilidad, es 

por ello que se elaboró un cuestionario de 24 ítems, en escala de Likert.  Asimismo, 

se aplicó la prueba piloto a 15 colaboradores a una empresa dedicada al mismo 

rubro entre varones y mujeres de la plana administrativa para posteriormente 

ingresar los datos el programa SPSS. Por consiguiente, para obtener el Alfa de 

Cronbach se utilizó la fiabilidad como una herramienta, los resultados para la 

primera variable Marketing interno fueron de 0,974 lo que indica que el instrumento 

de evaluación es confiable; de la misma manera los resultados de la segunda 

variable compromiso organizacional fue de 0,934 y los resultados mostraron que el 

instrumento es confiable. 

Tabla 1 

Criterios para la interpretación del Alpha de Cronbach 

3.5 Procedimiento 

Para iniciar con el proceso de desarrollo del trabajo de investigación, se solicitó la 

autorización del gerente de recursos humanos de la empresa Corporación 

Panaservice, se tomó como población a los colaboradores administrativos de las 

diversas áreas tales como recursos humanos, administración, contabilidad, 
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logística, etc. La finalidad es comprender la problemática y los inconvenientes en 

los colaboradores, con el consentimiento de acuerdo con la coyuntura se aplicó las 

encuestas con el apoyo de formularios digitales para la recopilación de datos 

necesarios, posteriormente con los resultados obtenidos procesarlos a través del 

del programa SPSS y finalmente con los resultados obtenidos poder analizar los 

datos estadísticos. 

3.6 Método de análisis de datos 

Para el proceso y desarrollo del presente proyecto, se utilizó datos cuantitativos 

para cuantificar los datos recibidos mediante técnica de recolección de datos, con 

el objetivo de determinar la relación que existe entre ambas variables.  

Sánchez (2019) define al enfoque cuantitativo porque se trata de fenómenos que 

pueden ser medibles a través de técnicas de estadísticas para la recopilación de 

información de los datos obtenidos, esto se basa en aspectos básicos y 

fundamentales como la descripción, explicación, predicción y control de sus 

objetivos. p. (104). Es decir, este enfoque está basado en la recopilación de 

información y el análisis de los datos del objeto de estudio.  

Maldonado (2018) indica que el análisis correlacional tiene como objetivo evaluar 

la relación que existe entre dos o más variables. Donde responde al planteamiento 

de las preguntas sobre si existe relación entre ambas variables. p (25). Es decir, 

bajo este concepto en el presente proyecto determina la relación de ambas 

variables.  

Maldonado (2018). Menciona que el análisis descriptivo es el acto de representar, 

caracterizar o reproducir el objeto de estudio. Es decir, recolectar datos que 

posteriormente se convertirán en información para poder medir, verificar, 

comprobar. p (24).  

3.7 Aspectos éticos 

La presente investigación estuvo sujeta a cumplir con las directrices éticas en 

primera instancia, respetando la propiedad intelectual de los autores y que están 

citados debidamente en la referencia con los datos correspondientes de acuerdo al 

manual APA, en segundo se pide el consentimiento del representante de la 

empresa para poder utilizar el nombre y aplicar la encuesta a los colaboradores que 
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son debidamente informados,  tercer lugar la manipulación de la información que 

se obtuvo de los colaboradores son debidamente utilizados manteniendo en privado 

los resultados para la protección de los mismos manteniéndolos en el anonimato, 

finalmente cada proceso en el proyecto de investigación paso por una evaluación 

del Turniting que garantiza la veracidad del proyecto. Salazar, et al (2018) define 

que la investigación es un elemento principal para que la forma de vida de los 

individuos y organizaciones sean mejores, es de esta manera que se podrían 

utilizar la información para ser utilizada para beneficios personales, olvidando la 

función principal por el cual se realiza una investigación.  



23 

IV. RESULTADOS

4.1 Estadística descriptiva 

Tabla 2 

Frecuencia de la variable 1 Marketing interno 

Nivel _ Marketing interno 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos medio 5 12,5 12,5 12,5 

alto 35 87,5 87,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico de barra de la variable marketing interno 

Interpretación 

En cuanto a los resultados obtenidos, se puede visualizar que el Marketing interno 

de la empresa tiene un nivel alto debido a que está implementando estrategias para 

la mejora de sus programas, es por ello que si existe un buen manejo del marketing 

interno en la empresa Panaservice, ya que se desarrolla una mejor comunicación, 

teniendo entrevistas personales, dinámicas en grupo, cuestionarios e 

investigaciones de satisfacción del trabajador, por lo tanto esto ayuda a que tengan 

una mejor relación con la empresa.  

Figura 1 
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Tabla 3 

Frecuencia de la dimensión desarrollo del cliente interno 

Nivel _ Desarrollo del cliente interno 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos medio 3 7,5 7,5 7,5 

alto 37 92,5 92,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico de barra de la dimensión desarrollo del cliente interno 

Interpretación Los resultados obtenidos muestran que existe un nivel alto en 

cuanto al desarrollo del cliente interno debido a que se realizan una buena 

formación y oportunidades laborales, por otro lado, es por ello que los encuestados 

están de acuerdo en que la empresa realiza un buen desarrollo del cliente interno, 

ya que la organización está teniendo capacitaciones y una buena oferta laboral 

consiguiendo que sus trabajadores estén motivados, actualizándose con los 

avances tecnológicos, creciendo en el ámbito profesional, teniendo un grupo 

estable en la organización y obteniendo un buen desempeño. 

Figura 2 
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Tabla 4 

Frecuencia de la dimensión de motivación del cliente interno 

Gráfico de barra de la dimensión motivación del cliente interno 

Interpretación 

Los resultados obtenidos muestran que existe un nivel alto en cuanto al motivación 

del cliente interno debido a que realizan un reconocimiento de sus objetivos donde 

los trabajadores tienen incentivos laborales por parte de la empresa, también se 

puede visualizar que se realiza bonos y actividades que refuerzan el reconocimiento 

que tienen los jefes con sus trabajadores preocupándose también por su bienestar, 

mejorando su desempeño y cumpliendo mejor con sus labores. 

Nivel _ Motivación 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos medio 3 7,5 7,5 7,5 

alto 37 92,5 92,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 3 
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Tabla 5 

Frecuencia de la dimensión comunicación interna 

Nivel _ Comunicación 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos bajo 4 10,0 10,0 10,0 

medio 36 90,0 90,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propFigura 4 

Gráfico de barra de la dimensión comunicación interna 

Interpretación 

Los resultados que se visualiza que en la tabla muestran que en cuanto a la 

comunicación del cliente interno debido a que algunos trabajadores están en 

desacuerdo e indecisos que los valores y la cultura de la organización están siendo 

implementados por parte de la empresa, la empresa no realiza una buena 

comunicación del cliente interno, teniendo a trabajadores que no se identifican con 

la empresa siendo menos efectivos en sus labores, considerando que no logran 

tener mejores cualidades ni virtudes al no haber una buena comunicación y no 

logran adaptarse a los valores de la empresa. 
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Tabla 6 

Frecuencia de la variable 2 compromiso organizacional 

Nivel _ Compromiso organizacional 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos medio 23 57,5 57,5 57,5 

alto 17 42,5 42,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 5 

Gráfico de barra de la variable 2 compromiso organizacional 

Interpretación 

Los resultados que podemos observar en la tabla 7 y figura 5 que existe un buen 

nivel de compromiso organizacional dentro de la empresa que impulsa y motiva al 

colaborador para desarrollar sus actividades. Asimismo, la empresa incentiva al 

colaborador para lograr el compromiso en ellos y se sientan identificados, así como 

parte de esta.  
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Tabla 7 

Frecuencia de la dimensión compromiso afectivo 

Nivel _ Compromiso Afectivo 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos medio 4 10,0 10,0 10,0 

alto 36 90,0 90,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 6 

Gráfico de barra de la dimensión compromiso afectivo 

Interpretación 

El resultado de la tabla se detalla que los colaboradores manifiestan un compromiso 

afectivo alto con la empresa Corporación Panaservice, y otros no muestra un 

compromiso afectivo, esto debido a que no se sienten parte de la organización. 

Observado los resultados podemos decir que la mayoría de los colaboradores 

sienten un fuerte compromiso afectivo, ya que tienen un fuerte apego y se sienten 

identificados con la empresa.  
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Tabla 8 

Frecuencia de la dimensión compromiso continuo 

Nivel _ Compromiso continuo 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos medio 11 27,5 27,5 27,5 

alto 29 72,5 72,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 7 

Gráfico de barra de la dimensión compromiso continuo 

Interpretación 

En la tabla se obtuvo como resultado existe un nivel alto de compromiso continuo, 

es decir que existe un reconocimiento al colaborador respecto costos invertidos, ya 

que considera en el futuro tomar otras opciones laborales, pero a su vez implica 

perder todos los años invertidos en la empresa y genera un apego involuntario, pero 

que no impide evaluar nuevas oportunidades. 

. 
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Tabla 9 

Frecuencia de la dimensión compromiso normativo 

Nivel _ Compromiso normativo 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos bajo 22 55,0 55,0 55,0 

medio 18 45,0 45,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 8 

Gráfico de barra de la dimensión compromiso normativo 

Interpretación 

Los resultados brindados nos indican que los colaboradores sienten apego, 

sentimientos y compromiso moral con la organización. Ya que la empresa percibe 

el esfuerzo y tiempo que tiene el colaborador evaluando las futuras oportunidades 

en la empresa, realizando una mejor línea de carrera, teniendo un beneficio laboral. 
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4.2 Estadística inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 

Se utilizó la prueba de normalidad para poder evaluar si los resultados presentan 

una distribución normal.  Para ello utilizamos la prueba de Shapiro-Wilk debido a la 

cantidad de la población total de 40 personas entre hombres y mujeres. Así mismo 

se planteó la siguiente hipótesis.  

H0: Hipótesis nula: la distribución que sostiene la población es normal. 

H1: Hipótesis alterna: la distribución que sostiene la muestra no es normal. 

Criterios de aceptabilidad 

De acuerdo con los resultados, si la Sig. es < 0.05 se acepta la H1 y se rechaza la 

hipótesis nula, por consiguiente, la población no sostiene una distribución normal y 

la aplicación estadística se realiza con la correlación de Spearman.  

De acuerdo con los resultados, si la sig. es > 0.05 se acepta la H0 y se rechaza la 

hipótesis alterna, por lo tanto, la población sostiene una distribución normal y la 

aplicación estadística se realiza con la correlación se Pearson. 

Tabla 10 

Prueba de normalidad de las variables Marketing interno y Compromiso 
organizacional 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing Interno ,125 40 ,120 ,945 40 ,052 

Compromiso organizacional ,142 40 ,040 ,878 40 ,000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación 

Los resultados mostrados por la tabla número 13 del SPSS en relación con test 

Shapiro – Wilk indica que los datos usados presentan una distribución normal, ya 

que, el Sig, es mayor al p valor de 0.05, es por ello por lo que, rechazamos la 

hipótesis alterna y aceptamos la hipótesis nula. Para efectuar la correlación de las 

variables se utilizó la prueba de Pearson.  
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Tabla 11 

Interpretación de coeficiente de correlación de Pearson 

Coeficiente Grado de correlación 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Elaborado por Hernández et al (2014) 

4.2.2 Prueba de hipótesis 

Hipótesis general  

Determinar la relación que existe entre el Marketing interno y el compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 

– 2021.
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Tabla 12 

Correlación de Pearson de las variables Marketing interno y compromiso 

organizacional 

Correlaciones 

Marketing Interno Compromiso 

organizacional 

Marketing Interno 

Correlación de Pearson 1 ,624** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 40 40 

Compromiso organizacional 

Correlación de Pearson ,624** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 40 40 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración propia 

Reglas de decisión 

Si el nivel de Sig. es > 0.05 se acepta H0. 

Si el nivel de Sig. es <0.05 se acepta H1. 

Prueba de hipótesis  

H0: No existe una relación significativa entre las variables marketing interno y 

compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa corporación 

Panaservice Surco – 2021.  

H1: existe relación significativa entre las variables marketing interno y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa corporación Panaservice Surco 

– 2021.

Interpretación 

Los resultados de la tabla N° 12 en relación con el objetivo general se halló una 

correlación positiva considerable de donde p valor muestra un ,624. De igual forma 

rechazamos la hipótesis nula ya que, Sig. muestra ,000 < 0,05por ende, existe 

relación entre ambas variables de marketing interno y compromiso organizacional 

en los colaboradores de la empresa corporación Panaservice Surco – 2021. 
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Hipótesis específica número1 

Determinar cuál es la relación entre el desarrollo del cliente interno y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 

2021. 

Tabla 13 

Correlación de Pearson de la dimensión desarrollo del cliente interno con la variable 
compromiso organizacional 

Correlaciones 

Desarrollo del 

cliente interno 

Compromiso organizacional 

Desarrollo del cliente 

interno 

Correlación de Pearson 1 ,522** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 40 40 

Compromiso organizacional 

Correlación de Pearson ,522** 1 

Sig. (bilateral) ,001 

N 40 40 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración propia 

Reglas de decisión 

Si el nivel de Sig. es > 0.05 se acepta H0. 

Si el nivel de Sig. es <0.05 se acepta H1. 

Prueba de hipótesis  

H0: No existe una relación significativa entre el desarrollo del cliente interno y 

compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa corporación 

Panaservice Surco – 2021.  

H1: existe relación muy significativa entre el desarrollo del cliente interno y 

compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa corporación 

Panaservice Surco – 2021.  

Interpretación 

De acuerdo con los resultados en la tabla N° 13 existe una correlación positiva 

media de ,522. Se rechaza la hipótesis nula ya que el Sig. ,001< 0,05 y se acepta 

la hipótesis alterna, por lo tanto, existe relación positiva entre ambas variables de 

marketing interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

corporación Panaservice Surco – 2021. Esto indica que mejor se trabaje la ……. 
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Hipótesis específico número 2 

Determinar cuál es la relación entre la motivación del cliente interno y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 

-2021.

Tabla 14 

Correlación de Pearson de la variable motivación del cliente interno con la 
dimensión compromiso organizacional

Correlaciones 

Motivación del 

cliente interno 

Compromiso 

Organizacional 

Motivación del cliente interno 

Correlación de Pearson 1 ,522** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 40 40 

Compromiso Organizacional 

Correlación de Pearson ,522** 1 

Sig. (bilateral) ,001 

N 40 40 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración propia 

Reglas de decisión 

Si el nivel de Sig. es > 0.05 se acepta H0. 

Si el nivel de Sig. es <0.05 se acepta H1. 

Prueba de hipótesis  

H0: No existe una relación significativa entre la motivación del cliente interno y 

compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa corporación 

Panaservice Surco – 2021.  

H1: existe relación positiva media entre la motivación del cliente interno y 

compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa corporación 

Panaservice Surco – 2021.  

Interpretación 

Los resultados en la tabla N° 14 existe una correlación positiva media de ,522. Se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, por consiguiente, los 

resultados muestran que si existe una relación positiva media entre ambas 

variables.  
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Hipótesis específico número 3 

Determinar cuál es la relación entre comunicación interna y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice Surco 

2021. 

Tabla 15 

Correlación de Pearson de la dimensión comunicación interna con la variable 
compromiso organizacional 

Correlaciones 

Comunicación 

Interna 

Compromiso 

Organizacional 

Comunicación Interna 

Correlación de Pearson 1 ,559** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 40 40 

Compromiso Organizacional 

Correlación de Pearson ,559** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 40 40 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración propia 

Reglas de decisión 

Si el nivel de Sig. es > 0.05 se acepta H0. 

Si el nivel de Sig. es <0.05 se acepta H1. 

Prueba de hipótesis  

H0: No existe una relación significativa entre la dimensión del desarrollo del cliente 

interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

corporación Panaservice Surco – 2021.  

H1: Si existe relación significativa entre la dimensión del desarrollo del cliente 

interno y compromiso organizacional continuo en los colaboradores de la empresa 

corporación Panaservice Surco – 2021.  

Interpretación 

La tabla N° 15 detalla que no existe relación entre la dimensión de comunicación 

interna y compromiso organizacional, ya que muestra un ,559 según la correlación 

de Pearson.  De la misma manera la significancia bilateral es ,000 > 0,05, donde 

aceptamos la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. Por consiguiente, si 

existe relación significativa entre la dimensión marketing interno y compromiso 

organizacional. 
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V. DISCUSIÓN

A través de los hallazgos estadísticos, en esta presente investigación 

contrastaremos los resultados obtenidos iniciando con el objetivo general que 

consistió en determinar si existe una relación entre MI y CO en los colaboradores 

de la empresa Corporación Panaservice Surco – 2021, donde se demostró que, si 

existe una relación significativa con una correlación de Pearson = 0,624. La que 

evidencia que, a mayor sea el coeficiente correlacional de ambas variables será 

mayor la relación entre ambas. Para contrastar estos resultados comparados con 

Castro (2017), quien tuvo como finalidad principal analizar la relación entre ambas 

variables, determinando una correlación positiva considerable y un nivel de 

significancia de r= 0.649. Concluyendo que, al aplicar el desarrollo, motivación y 

comunicación en los colaboradores mejorará el compromiso organizacional de 

acuerdo con las acciones que tome la empresa. Este análisis es similar a la 

investigación de Palomino (2018) que determinó en sus resultados una relación 

significativa entre las dos variables con un coeficiente de correlación del 0,875; es 

decir que, a través de la información brindada en las capacitaciones adquieren 

conocimientos para desarrollarlos y ponerlos en práctica en sus actividades. Así 

también, Ozuem, W. Limb y Lancaster (2016) mencionan que el marketing interno 

es instrumento eficaz para desarrollar con éxito la orientación hacia el público 

objetivo, este enfoque es de vital importancia, ya que ayudara a las organizaciones 

a cumplir con sus objetivos de brindar al cliente externo un servicio de calidad y 

poder satisfacer sus necesidades, considerando que los colaboradores aportan un 

gran valor en la comunicación directa o indirecta con el cliente. Finalmente, es así 

como, ambas investigaciones concuerdan en que si las empresas implementan el 

marketing interno como herramienta donde los colaboradores se sienten en un 

ambiente de trabajo favorable, donde brinden capacitación constante y una 

comunicación efectiva para desarrollarse mayor será el compromiso con la 

organización para brindar un mejor servicio que se verá en el cliente externo.   
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De igual manera los resultados de la primera hipótesis específica de la investigación 

determinaron que, si existe una relación entre la primera dimensión y la segunda 

variable, con una correlación positiva considerable de Pearson = ,522, un nivel de 

significancia 0.001, evidenciando que, al incentivar el desarrollo del cliente interno 

mayor será el compromiso organizacional. Estos resultados son contrastados con 

la investigación de Alarcón y Huamán (2019), donde determino que existe una 

relación significativa de nivel bueno con el valor de Rho de Spearman ,674, el cual 

detalla que un 35.7% se encuentra complacido con las capacitaciones constantes 

de la organización, ya que se tiene mejores habilidades al momento de ejecutarlas 

en sus actividades diarias. Asimismo, el otro 50% muestra un mayor desempeño 

cuando la empresa brinda capacitaciones y otros factores, el 32.2% no se muestra 

de acuerdo ni en desacuerdo. Para reforzar los resultados según Quiroz (2016) el 

incentivo debe ser constante en diferentes actividades y que puedan estar 

vinculadas con los trabajos diarios, con nuevas técnicas, aprendizaje de los 

colaboradores y sus requerimientos.  Concluyendo, al aplicar la dimensión 

desarrollo del cliente interno con el compromiso organizacional la empresa lograra 

ser sustentable a lo largo del tiempo implementando e incentivando los beneficios 

tales como,  capacitaciones constantes que refuercen el conocimiento y líneas de 

carrera que permitan al colaborador poder desarrollarse dentro de la organización 

con beneficios que ayuda al trabajador a tomar  iniciativa y ser más certeras, 

teniendo una mejor habilidad al momento de implementar sus deberes. 

De igual forma la segunda hipótesis específica de la investigación los resultados 

indican que, existe una relación entre la motivación del cliente interno y el 

compromiso organizacional, con una correlación positiva media de Pearson = ,522 

y un nivel de significancia de 0.001, donde brindándoles una mejor atención a los 

colaboradores se orientaran de manera correcta y eficiente al cliente externo. Para 

contrastar, los siguientes resultados son similares a la investigación de tesis 

publicada por Vilca (2018), donde menciona que existe una correlación positiva 

fuerte 0.677 con un nivel de sig. bilateral de 0.000 corroborando que, si existe una 

relación entre las variables motivación al cliente interno y compromiso 

organizacional. De igual manera, Wu et al (2019) corrobora que, brindando un mejor 
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servicio, los colaboradores se orientan de manera correcta al cliente externo 

teniendo una satisfacción laboral y brindando un servicio de calidad. Finalmente 

motivar al cliente interno significa satisfacer las expectativas y necesidades 

orientado en que los colaboradores tengan una mejor calidad de vida en su 

ambiente laboral, logrando que se sientan satisfechos y a gusto teniendo como 

resultado una efectividad en la motivación, dado que, gracias a sus esfuerzos 

obtienen recompensas orientadas a las necesidades más importantes del 

colaborador y se pueda reflejar la satisfacción laboral en un servicio de calidad, de 

esta manera  logramos orientarlos hacia la visión de la empresa los cuales 

ayudaran con el cumplimiento de los objetivos.  

En síntesis, según los resultados obtenidos de la tercera hipótesis específica de 

esta investigación determinaron que, existe una relación entre la tercera dimensión 

y la segunda variable, obteniendo un coeficiente de correlación positiva media de 

Pearson = ,559, con un nivel de significancia de 0.000, es así que aceptamos la 

hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, indicando que teniendo una buena 

comunicación ayuda a que los colaboradores sean más efectivos y eficientes donde 

logren adaptarse en sus centro de trabajo obteniendo un mejor apego con la 

empresa. Estos resultados son similares con Arroyo (2017) donde sus hallazgos 

estadísticos de su investigación arrojaron un coeficiente de correlación 0.708, decir 

que existe una correlación positiva moderada, donde menciona que,  cuando la 

comunicación interna es alta existe un mayor compromiso organizacional, 

detallando un valor porcentual de 23.7% del mismo modo cuando la comunicación 

interna es media, el compromiso organizacional también es medio en un 13.2% y 

cuando la Sig. es baja el compromiso organizacional de parte de los colaboradores 

es bajo en un 28%.. Asimismo, Loyola (2018) en su trabajo de investigación nos 

indica que el marketing interno tiene como función generar ideas para poder 

implementarlas en las actividades diarias, por ello la comunicación interna está 

dirigida al colaborador, esto procede como una reacción a las necesidades de las 

empresas para motivar a todo su equipo para poder mantener a los mejores en un 

ambiente laboral donde los nuevos cambios sean cada vez más rápidos y tengan 

la capacidad de poder adaptarse y desarrollarse en su puesto de trabajo. En 
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conclusión, la comunicación interna va a permitir que la organización mantenga una 

coordinación entre los colaboradores, así como las diferentes áreas del 

departamento que traerán como consecuencia una mejor interacción, 

disminuyendo las tenciones y conflictos alcanzado así los objetivos para lograr la 

competitividad empresarial. 
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VI. CONCLUSIONES

1. En relación con el objetivo general, se pudo determinar una correlación

positiva considerable entre marketing interno y compromiso organizacional, los 

resultados fueron una correlación de Pearson de 0,624, con un nivel de significancia 

bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, ya que el Sig. ,000< 

0,05 y se acepta la hipótesis alterna. Concluyendo que, aplicando las herramientas 

del marketing interno, existe un mayor compromiso organizacional en los 

colaboradores y esto se verá reflejado al momento de brindar el servicio al cliente 

externo. 

2. En relación con primero objetivo específico, se obtuvo como resultado que,

si existe un nivel de significancia entre la primera dimensión y la segunda variable, 

por ello, los resultados fueron una correlación de Pearson de 0,522, con un nivel de 

significancia bilateral de 0,001 indicando que, si existe una correlación positiva 

media entre la dimensión y la variable, donde se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. Concluyendo que, desarrollo del cliente interno crea y 

genera un grupo de acciones en los colaboradores con la finalidad de mejorar el 

aprendizaje para adquirir mayor conocimiento y nuevas técnicas. 

3. En relación con el segundo objetivo específico, se determinó que existe una

relación positiva media entre la dimensión motivación del cliente interno y la variable 

compromiso organizacional, los resultados mostraron un nivel de significancia de 

0,001 y una correlación de Pearson de 0,522, por ello, se rechaza la hipótesis nula 

y se acepta la hipótesis alterna. Concluyendo que, en cuanto la empresa brinde 

incentivos y reconocimientos a través de pagos, bonos y gratificaciones según su 

desempeño, mayor será la motivación y compromiso de parte del trabajador, de 

esta manera estarán orientados al cumplir con las metas que tiene la empresa.  
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4. Finalmente se determinó en el tercer objetivo específico, si existe una relación

positiva considerable entre la tercera dimensión y la segunda variable, con un 

coeficiente de correlación de Pearson de 0,559 y un nivel de significancia de 0,000, 

rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna. Se concluye que, la 

comunicación interna permitirá que el equipo trabaje en conjunto sin conflictos 

favoreciendo la productividad de los colaboradores como también de la 

organización.   
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VII. RECOMENDACIONES

A continuación, indicaremos algunas recomendaciones según los resultados 

obtenidos en la presente investigación. 

1. En relación con los resultados encontrados, las variables tienen una relación

positiva según los datos estadísticos, en el cual se sugiere a la empresa

Corporación Panaservice seguir implementado y fortaleciendo el marketing

interno como una herramienta estratégica de acuerdo con las dimensiones

que conforman la variable, ya que de esta manera se lograra el compromiso

de los colaboradores y ambos se orienten hacia el cumplimiento de los

objetivos.

2. En cuanto a la primera dimensión desarrollo del cliente interno, se

recomienda continuar promoviendo e incentivando el desarrollo del

colaborador a través de capacitaciones cada dos meses con temas que

brinden conocimiento necesario que les permita crecer tanto personal como

laboralmente, cursos que ayuden a desarrollar el conocimiento de acuerdo

al área de desempeño, de esta manera poner en práctica lo adquirido y

motivar a todo el equipo sin importar las jerarquías haciéndolos sentir

incluidos.

3. En relación con la motivación del cliente interno, se recomienda a la empresa

incentivar a través de bonos y pagos como retribuciones a su excelente

desempeño que motive a continuar desarrollándose tanto individual como

grupal, de esta manera lograremos un mayor compromiso y motivación que

los orientaran a la misión de la organización. De la misma manera, los

incentivos deben ser o estar orientados según el desempeño o metas del

colaborador, de este modo vamos a tener un colaborador eficiente con miras

mensuales al cumplimiento de los objetivos tanto individuales que

beneficiosas para la empresa.
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4. Seguidamente, según los resultados obtenidos existe una comunicación

interna buena en la empresa Corporación Panaservice, se recomienda

continuar e incrementar la comunicación con cada departamento indicando

los procesos de manera clara a través de documentos donde se explique

detalladamente   las actividades, de igual forma, implementar nuevos

canales donde  se fomente  la participación de los colaboradores y se

puedan difundir de manera eficiente  lo que deben comunicar   fomentando

la  participación  constante del trabajador.

5. Finalmente, se recomienda a los futuros investigadores implementar

estudios en relación con la variable marketing interno como una herramienta

para lograr el compromiso de los colaboradores dentro de la organización,

con la finalidad de mejorar el desarrollo, incentivar la motivación e

implementar nuevos canales de comunicación que serán cambios favorables

en la empresa.
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Anexo 1.  Matriz de consistencia 

Problema General Objetivo general Hipótesis general Variables Dimensiones Indicadores 

¿Cuál es la relación que existe 

entre el marketing interno y el 

compromiso organizacional en 

la corporación Panaservice 

Surco 2021?  

Determinar cuál es la relación que 

existe entre el marketing interno y 

el compromiso organizacional en 

la corporación Panaservice Surco 

2021 

Existe una relación significativa 

entre el marketing interno y el 

compromiso organizacional en 

la corporación Panaservice 

Surco 2021 

M
a

rk
et

in
g

 i
n

te
rn

o
 Comunicación 

interna 

Valores 

Cultura organizacional 

Motivación del 

cliente interno 

Reconocimiento de sus 

objetivos 

Incentivo Laboral 

Desarrollo al cliente 

Interna 

Formación 

oportunidades 

Problema específico Objetivo Específico Hipótesis específica 

C
o

m
p

ro
m

is
o

 o
rg

a
n

iz
a

ci
o

n
a

l 

Compromiso 

afectivo 

Afecto emocional 

¿Cuál la relación que existe 

entre el desarrollo del cliente 

interno y el compromiso 

organizacional en la 

corporación Panaservice Surco 

2021? 

Determinar cuál es la relación que 

existe entre el desarrollo del 

cliente interno y el compromiso 

organizacional en la corporación 

Panaservice Surco 2021 

Existe una relación entre el 

desarrollo del cliente interno y 

el compromiso organizacional 

en la corporación Panaservice 

Surco 2021 

Identidad Laboral 

Compromiso 

continuo 

Interés económico 

¿Cuál es la relación que existe 

entre la motivación del cliente 

interno y el compromiso 

organizacional en la 

corporación Panaservice Surco 

2021? 

Determinar cuál es la relación que 

existe entre la motivación del 

cliente interno y el compromiso 

organizacional en la corporación 

Panaservice Surco 2021 

Existe una relación entre la 

motivación del cliente interno y 

el compromiso organizacional 

en la corporación Panaservice 

Surco 2021 

Beneficio laboral 

Sentimiento de comodidad 

Compromiso 

normativo 

Retribución 

¿Cuál es la relación entre la 

comunicación interna en y el 

compromiso organizacional en 

la corporación Panaservice 

Surco 2021? 

Determinar cuál es la relación 

entre la comunicación interna en y 

el compromiso organizacional en 

la corporación Panaservice Surco 

2021 

Existe una relación entre la 

comunicación interna en y el 

compromiso organizacional en 

la corporación Panaservice 

Surco 2021 

Compromiso Moral 

Valor de Lealtad 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización 

V Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de medición 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 I
N

T
E

R
N

O
 

Tortosa, et al (2014) Señala 

que el marketing interno está 

basado en relacionar a los 

trabajadores como clientes y 

las estrategias para poder 

alinear los trabajos como si 

fueran los productos con la 

satisfacción de sus 

necesidades y expectativas. 

Para medir esta variable 

Marketing Interno se 

considera siguientes 

dimensiones: Desarrollo del 

cliente interno, Motivación del 

cliente y Comunicación 

internos. 

 

 

Desarrollo del cliente interno 

 

Formación 

 

Ordinal 

 

Oportunidades 

 

Ordinal 

 

Motivación del cliente interno 

 

 

Reconocimiento de sus objetivos 

 

Ordinal 

 

Incentivo laboral 

 

Ordinal 

 

Comunicación interna 

 

Cultura organizacional 

Ordinal 

Ordinal 

 

Valores 

 

Ordinal 
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Fuente: Elaboración propia

V Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de medición 

C
O

M
P

R
O

M
IS

O
 O

R
G

A
N

IZ
A

C
IO

N
A

L
 

Saracho (2014) define al 

compromiso organizacional 

como un estado psicológico 

asociado a la relación 

efectivo que define la 

relación entre el colaborador 

con la organización, la 

percepción del deber moral, 

identidad, lealtad. Esto 

influye en el colaborador al 

pensar en buscar mejores 

oportunidades laborales. 

Para la medición de esta 

variable Compromiso 

organizacional, se considera 

siguientes dimensiones: 

Compromiso afectivo, 

Compromiso continuo y 

compromiso normativo. 

 

 

 

Compromiso afectivo 

 

Afecto emocional 

 

Ordinal 

 

Identidad Laboral 

 

Ordinal 

Compromiso continuo 

 

 

Interés económico 

 

Ordinal 

 

Beneficio laboral 

 

Ordinal 

 

Sentimiento de comodidad 

 

Ordinal 

 

Compromiso normativo 

 

 

Retribución 

 

Ordinal 

 

Valor de lealtad 

 

Ordinal 

Compromiso moral Ordinal 
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Anexo 3. Instrumento de Marketing Interno 

Saludos: estimado colaborado como ya es de su conocimiento, enviaremos el 

cuestionario y pueda ser desarrollado con fines académicos, para recolectar 

información necesaria que se manejaran de manera confidencial sin manipulación 

ni exposición de esta. La recopilación nos servirá para nuestro presente trabajo de 

investigación para nuestra tesis titulada Marketing interno y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice 

Surco – 2021. 

DATOS ESPECÍFICOS 

ITEMS 
Totalmente de 

acuerdo 
De acuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

La empresa 
Corporación 
Panaservice 
ofrece 
potenciar un 
desarrollo y 
formación 
personal 
La empresa 
Corporación 
Panaservice 
brinda 
capacitaciones 
que permiten 
la formación 
profesional de 
cada 
colaborador 
La empresa 
Corporación 
Panaservice le 
ofrece la 
oportunidad de 
realizar una 
línea de 
carrera 

F
o

rm
a

c
ió

n
 

V
A

R
IA

B
LE
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La empresa 
Corporación 
Panaservice 
da oportunidad 
para que el 
trabajador 
brinde ideas 
para mejorar 
las labores 
diarias 
La empresa 
Corporación 
Panaservice 
brinda 
oportunidades 
de ascenso 
La empresa 
Corporación 
Panaservice 
se preocupa 
por el 
bienestar de 
sus 
trabajadores 
Los jefes de la 
empresa 
Corporación 
Panaservice 
reconocen el 
esfuerzo al 
realizar sus 
actividades 
La empresa 
Corporación 
Panaservice 
brinda 
incentivos que 
desarrollan el 
interés de 
alcanzar los 
objetivos y 
metas 
Su desempeño 
ha tenido 
bonos que 
incentivan al 
realizar mejor 
sus labores 
La cultura de la 
empresa 
Corporación 
Panaservice 
permite que el 

O
p

o
rt

u
n

id
a
d

e
s
 

R
e
c

o
n

o
c

im
ie

n
to

 d
e

 s
u

s
 o

b
je

ti
v

o
s
 

In
ce

n
ti

vo
 L

ab
o

ra
l 
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colaborador se 
sienta a gusto 
en la empresa 

 En la empresa 
Corporación 
Panaservice 
se pone en 
práctica los 
valores 
organizacional
es 

     

La empresa 
Corporación 
Panaservice 
fomenta sus 
valores en sus 
colaboradores 

     

 

Anexo 4. Instrumento de compromiso organizacional 

Saludos: estimado colaborado como ya es de su conocimiento, enviaremos el 

cuestionario y pueda ser desarrollado con fines académicos, para recolectar 

información necesaria que se manejaran de manera confidencial sin manipulación 

ni exposición de esta. La recopilación nos servirá para nuestro presente trabajo de 

investigación para nuestra tesis titulada Marketing interno y compromiso 

organizacional en los colaboradores de la empresa Corporación Panaservice 

Surco – 2021. 

 

DATOS ESPECÌFICOS 

ITEMS 
Totalmente de 

acuerdo 
De acuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

  Se siente 
identificado 
con cultura de 
la empresa 
Corporación 
Panaservice 

     

Considera 
que la misión 
y visión de la 
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empresa 
Corporación 
Panaservice 
están 
alineadas a 
sus valores 

 
 

 Realiza sus 
actividades 
diarias con 
entusiasmo 
 

     

Siente que la 
empresa 
Corporación 
Panaservice 
valora sus 
esfuerzos al 
realizar sus 
actividades 

     

 Siente que si 
no hubiera 
invertido 
tiempo en la 
empresa 
Corporación 
Panaservice 
ya hubiera 
renunciado 

     

Es consciente 
que las 
oportunidade
s laborales 
son escasas 
y por ello no 
ha dejado la 
empresa 
Corporación 
Panaservice 

     

Considera 
usted evaluar 
otras 
oportunidade
s laborales 
donde pueda 
desarrollarse 
de manera 
personal y 
profesional 
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 La empresa 
Corporación 
Panaservice 
cumple con 
los beneficios 
laborales que 
estable la ley 
como 
colaborador 

     

 Considera 
usted que su 
remuneración 
es justa de 
acuerdo con 
su 
desempeño 
laboral 

     

 Realiza sus 
actividades 
con el 
objetivo de 
contribuir con 
los objetivos 
de la 
empresa 
Corporación 
Panaservice 

     

 Si le brindan 
una 
oportunidad 
laboral, 
dejaría de 
laborar para 
la empresa 
sin evaluar el 
tiempo que 
permaneció 
en esta. 

     

 Las 
actividades 
que realiza 
son por 
obligación 
mas no por un 
sentimiento 
de cumplir 
con los 
objetivos y 
metas de la 
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empresa 
Corporación 
Panaservice 

 

Anexo 5. Evidencia de la validación   

Validador N° 1: Mg. Víctor Hugo Rojas Chacón 
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Validador N° 2: Roger Orlando Baltodano Valdivia 
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Validador N° 2: Mg. Aquiles Antonio Peña Cerna 
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Anexo 6. Constancia de confiabilidad 

Título: Marketing interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la 

empresa Corporación Panaservice Surco – 2021 

Variable 1: Marketing Interno 

Resumen del procesamiento de los casos 

N % 

Casos 

Válidos 15 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 15 100,0 

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

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,974 12 

Variable 2: Compromiso organizacional 

Resumen del procesamiento de los casos 

N % 

Casos 

Válidos 15 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 15 100,0 

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

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,934 12 


