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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo analizar el impacto que el marketing interno tiene sobre el
compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa Servicio Logistico Pesquero SA, con sede en Manta.
Se optod por un enfoque cuantitativo de disefio no experimental y correlacional. La informacion fue recolectada a
través de encuestas con preguntas estructuradas de escala Likert que fueron validadas con un coeficiente Alfa de
Cronbach, las cuales fueron aplicadas a 110 trabajadores y funcionarios que estaban en la némina de la empresa
durante el afio 2024. Ademas, los datos fueron procesados con el software estadistico SPSS, version 27, utilizando
algunas pruebas no paramétricas como Spearman y Tau_b de Kendall. Los resultados evidencian una motivacion
positiva fuerte entre el marketing interno y el compromiso organizacional, en especial que la comunicacion,
capacitacion y reconocimiento inciden en los niveles afectivo, continuo y normativo. Por tltimo, se concluye que el
marketing interno se constituye en un recurso estratégico esencial para potenciar la relacion de los trabajadores con
la organizacion, optimizando la motivacion y la sostenibilidad institucional.
Palabras Claves: Marketing Interno, Compromiso Organizacional, Comunicacion Interna, Reconocimiento,

Capacitacion.
ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the impact of that internal marketing has on organizational
commitment among employees of the company Servicio Logistico Pesquero SA, based in Manta. A quantitative,
non-experimental, correlational design was chosen. The information was collected through surveys with structured
Likert scale questions that were validated with a Cronbach's alpha coefficient, which were administered to 110
workers and officials who were on the company's payroll during 2024. In addition, the data were processed with
SPSS statistical software, version 27, using some non-parametric tests such as Spearman and Kendall's Tau_b. The
results show a strong positive motivation between internal marketing and organizational commitment, especially

that communication, training and recognition have an impact on affective, continuance, and normative levels.
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Finally, it is concluded that internal marketing is an essential strategic resource for strengthening the relationship

between employees and the organization, optimizing, motivation and institutional sustainability.
Keywords: Internal Marketing, Organizational Commitment, Internal Communication, Recognition, Training.
INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing interno se ocupa del uso de los canales de comunicacion apropiados para
mejorar la relacion entre la empresa y los empleados. Su proposito es lineal a los empleados con los valores
corporativos y la mision de la empresa, asi como en la motivacion y el compromiso de la organizacion. Una
estrategia efectiva ayuda a aumentar la participacion, mejorar la experiencia de los empleados y la retencion del
talento. Los empleados que estan bien motivados e informados son mas productivos y leales a la empresa (Jaime
Aldaz & Pacheco Gonzales, 2023). En este sentido, “el marketing interno se centra en atraer, desarrollar, comunicar,
motivar y retener empleados de calidad a través del trabajo como producto y en el esfuerzo por satisfacer sus
necesidades” (Gomez Saldafia, Correa Cubas, Cruz Tarrillo, & Diaz Saavedra, 2023, pag. 21). Esta propuesta resalta
la necesidad de disefiar acciones personalizadas segun la voz de los empleados, mientras se cumplen los objetivos

organizacionales.

Como lo evidencian varios estudios en América Latina, el impacto del marketing interno es clave para la
retencion de empleados y la mejora del clima laboral, que son particularmente desafiantes en muchas empresas de la
region. De esta manera, segun los autores Aldaz & Pacheco (2023) "el marketing interno tiene influencia en la
satisfaccion laboral y en el desemperio laboral”, 1o cual refleja que las practicas de marketing interno no solo
fortalecen el vinculo entre los colaboradores y la organizacion, sino que también incrementan su productividad y

compromiso.

En Ecuador, el marketing interno ha surgido como una estrategia crucial para el desarrollo sostenible de las
organizaciones, particularmente dentro del sector cooperativo. Esto implica crear estrategias organizacionales para
motivar el bienestar de los empleados, quienes son partes aceptadas clave en el cumplimiento de los objetivos
institucionales. Aqui, los presidentes y gerentes deben considerar el capital humano e implementar politicas que
mejoren la motivacion y satisfaccion de los empleados, de modo que estén comprometidos con la institucion, lo que

a su vez ayudara en el cumplimiento de los objetivos organizacionales (Moreira Mero, 2021, pag. 35).

Este modelo interno multidimensional de marketing es aplicable en areas de la economia social y solidaria,
como la logistica y la pesca, en las que la sostenibilidad empresarial estd vinculada a la efectividad de la gestion del
capital humano y el compromiso organizacional de los empleados. Este estudio enfatiza que las dimensiones del
marketing interno, como la comunicacion interna, la preocupacion por el bienestar del empleado, el equilibrio entre
la vida laboral y personal, y la formacion, tienen correlaciones significativas con el compromiso organizacional.
Ademas, variables sociodemograficas y de posicion laboral como el estado civil, el nivel educativo y el tipo de
empleo influyeron positivamente en esta relacion, exhibiendo niveles mas altos de compromiso cuando el empleado

esta casado, tiene un titulo educativo superior y est4 en un contrato no permanente (Sanchez, 2022).



Este enfoque holistico del marketing interno mejora el bienestar del empleado mientras mejora
simultdneamente la identidad organizacional, fomenta una cultura colaborativa y mejora el rendimiento
organizacional en su conjunto. Al redefinir a los empleados como clientes internos, las cooperativas ecuatorianas
pueden cultivar un lugar de trabajo comprometido alineado con los valores institucionales, lo que mejora la
eficiencia y sostenibilidad organizacional. Estas dimensiones estan influenciadas por factores internos como la
comunicacion, el reconocimiento y las oportunidades de desarrollo, los cuales pueden ser fortalecidos a través de
estrategias de marketing interno que promuevan la integracion y el sentido de pertenencia del trabajador dentro de la

organizacion (Chuchuca Sanchez, Morocho Palomino, Villavicencio Rodas, & Feijoo Jaramillo, 2022, pag. 47)

Sin embargo, en Manta, la ausencia de investigacion que analice el marketing interno en relacion al
compromiso organizacional en la industria pesquera, donde lo laboral colectivo estd en gran medida relacionada con
el compromiso sostenido del personal, resulta particularmente sorprendente. Este vacio de investigacion en tan
relevante cuestion resulta preocupante, considerando que estamos hablando de un contexto econémico clave en el

que los recursos humanos son un elemento crucial para la sostenibilidad de la empresa.

Por lo anterior, se formula como problema general de la presente investigacion: ;De que manera el
marketing interno influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa Servicios Logisticos
Pesqueros S.A — Manta?. La eleccion de esta organizacion responde a su importancia dentro de la industria local y
su representatividad como unidad de anélisis. En consecuencia, el estudio se justifica por su capacidad de aportar al
desarrollo de la gestion del talento interno, el cual se espera, mejore la lealtad, sentido de pertenencia y la

efectividad organizacional.
MARCO TEORICO
Marketing Interno

Para comprender esta relacion, es necesario revisar bases teoricas que sustentan ambas variables. El
marketing interno, tratado como una variable distinta, busca integrar los objetivos de la organizacion con los de los
empleados, viendo a estos ultimos como algo mas que simples activos, sino como clientes internos (Gomez Saldafia,
Correa Cubas, Cruz Tarrillo, & Diaz Saavedra, 2023). Tal enfoque incluye una estrategia global disefiada para
mejorar la motivacion y participacion del personal, dentro de un marco organizativo positivo y constructivo, para

cumplir con los objetivos organizacionales.

Entre las dimensiones fundamentales del marketing interno, se destaca, en primer lugar, la comunicacién
interna, es fundamental para la transmision de informacion y la gestion organizacional. De esta forma, “/a
comunicacion interna se considera un factor principal en la organizacion, por ser el medio a través del cual se
generan las relaciones interpersonales” (Moreira Mero, 2021, pag. 61). En este sentido, una comunicacion clara 'y
efectiva mejora la coordinacion de actividades, optimiza el clima laboral y refuerza el sentido de pertenencia de los
empleados, lo que contribuye al fortalecimiento del compromiso organizacional y al logro de los objetivos

estratégicos (Calle Tavara & Sanchez Cuadros, 2020).



Ademas, la capacitacion y desarrollo es un aspecto importante del marketing interno, ya que busca
centrarse en mejorar las competencias y habilidades del personal. En cualquier caso, los programas de capacitacion
organizacional que satisfacen las necesidades de la organizacion son fundamentales para reforzar la innovacion y

fomentar un sentido de pertenencia entre los empleados (Hernandez, 2020).

De la misma manera, la dimensioén de reconocimiento también destaca como un area importante a través de
la cual una empresa puede medir y apreciar la contribucion de un empleado al éxito empresarial. Ademas, un
sistema de reconocimiento justo y consistente refuerza la justicia organizacional y, a su vez, motiva a los empleados
y mejora el compromiso (Calle Tavara & Sanchez Cuadros, 2020). De manera similar, tanto en formas individuales
como colectivas, el reconocimiento impacta directamente en la percepcion de satisfaccion de los empleados y su

sentido de pertenencia en el lugar de trabajo (Carvajal Zambrano & Muiioz Murillo, 2023).
Compromiso Organizacional

La segunda variable, el compromiso organizacional, es el vinculo afectivo y cognitivo que los empleados
forman con la organizacion, que se manifiesta en su actitud y disposicion para ayudar a la organizacion a alcanzar
sus metas. Ademads, el compromiso organizacional se clasifica en tres dimensiones: afectiva, continua y normativa
(Hernandez, 2020). Las dimensiones mencionadas abarcan distintos aspectos del vinculo psicoldgico entre los
empleados y la organizacion (Chuchuca Sanchez, Morocho Palomino, Villavicencio Rodas, & Feijoo Jaramillo,

2022).

En primer lugar, el compromiso afectivo, se refiere a los lazos emocionales que las personas forjan con la
organizacion al apego emocional que los empleados desarrollan hacia la organizacion. Esto indica que los
empleados con un alto nivel de compromiso afectivo tienden a mostrar una mayor lealtad y disposicion para apoyar
el logro de los objetivos empresariales (Chuchuca Sanchez, Morocho Palomino, Villavicencio Rodas, & Feijoo

Jaramillo, 2022).

En segundo lugar, la dimension de continuidad esta asociado con los costos percibidos de abandonar la
organizacion, los cual estan influenciados por el panorama laboral, las recompensas organizacionales percibidas y
las oportunidades externas (Hernandez, 2020). De igual forma, las politicas de retencion de talento son esenciales

para mantener esta dimension del compromiso (Calle Tavara & Sanchez Cuadros, 2020).

Por ultimo, el compromiso normativo esta relacionado con el sentido de obligacion moral que los
empleados desarrollan hacia la organizacion, este tipo de compromiso se fortalece a través de politicas internas
basadas en la justicia organizacional y la reciprocidad (Carvajal Zambrano & Muifioz Murillo, 2023). Ademas, los
empleados con un alto compromiso normativo tienden a mostrar un elevado sentido de responsabilidad hacia el

cumplimiento de los objetivos empresariales (Gomez Saldafia, Correa Cubas, Cruz Tarrillo, & Diaz Saavedra, 2023).

En funcion de lo expuesto, se define como objetivo general de esta investigacion: Determinar de qué
manera el marketing interno influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A. — Manta.



Con base en este objetivo, se plantea la siguiente hipdtesis general:

El marketing interno influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A. de Manta.
Y se desprenden las siguientes hipotesis especificas:

HI1 El marketing interno influye en el compromiso afectivo de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A. de Manta

HI2. El marketing interno influye en el compromiso continuo de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A. de Manta

HI3. El marketing interno influye en el compromiso normativo de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A. de Manta

HI4. La comunicacion interna influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa

Servicios Logisticos Pesqueros S.A-Manta.

HIS5. La capacitacion y desarrollo influyen en el compromiso organizacional de los empleados de la

empresa Servicios Logisticos Pesqueros S.A-Manta.

HI6. El reconocimiento influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A-Manta.

METODOLOGIA

El enfoque de esta investigacion es de tipo cuantitativo, principalmente por sus caracteristicas de medicion,
recoleccion de datos estructurados y analisis estadistico en el intento de establecer relaciones entre variables. Este
enfoque posibilita analizar fendmenos de forma objetiva, valiéndose de la aplicacion de la estadistica, la cual afiade
a los resultados obtenidos, objetividad y rigurosidad ( Cienfuegos Velasco, Garcia Manzano, & Gonzélez Pérez,
2022).

En cuanto al método de investigacion utilizado es deductivo, se utilizo para verificar teorias previas
aplicandolas al contexto especifico de la empresa analizada, contrastando los resultados obtenidos con estudios
previos. En cuanto al disefio de la investigacion, este es correlacional, quienes destacan que dicho disefio es ideal
para identificar relaciones entre variables sin necesidad de manipularlas (Guido Jara, Carbonell Garcia, Pérez De La
Cruz, & Alva Olivos, 2024). Ademas, la investigacion se caracteriza como no experimental, dado que no se
interviene directamente sobre las variables analizadas, lo que es coherente con los planteamientos de (Pérez Morejon
& Alfonso Porraspita, 2023). Asimismo, el estudio tiene un caracter transversal, debido a que los datos fueron
recolectados en un solo momento en el tiempo, permitiendo una fotografia representativa de las dindmicas existentes
entre las variables de interés. Por otro lado, la investigacion tiene un enfoque exploratorio, ya que busca analizar una

relacion atn poco estudiada en el contexto especifico de la empresa objeto de estudio.



Para el desarrollo del presente trabajo, se combiné el enfoque de campo y bibliografico. La recoleccion de
datos de campo permiti6 acceder directamente a las percepciones y experiencias de los empleados (Chuchuca
Sanchez, Morocho Palomino, Villavicencio Rodas, & Feijoo Jaramillo, 2022). Mientras que el andlisis bibliografico,
proporcion6 un marco tedrico y empirico solido para sustentar los hallazgos, a partir de la revision de literatura
cientifica publicada en los tltimos cinco afos, obtenida de bases de datos académicas reconocidas (Hernandez,
2020). Esta estrategia permitioé garantizar la actualidad y pertinencia de los conceptos y teorias aplicadas en el
estudio.

La técnica de recoleccion de datos fue la aplicacion de encuestas estructuradas segun una escala de Likert.
Esto permite medir efectivamente las actitudes, percepciones y niveles de compromiso organizacional de los
participantes. Esta técnica es especialmente util para medir lo subjetivo y abstracto, como fue el caso en el estudio
actual (Arias Pérez & Lopez Paredes, 2020). Del mismo modo, las encuestas fueron validadas empleando el
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach, utilizando el software estadistico IBM SPSS version 27, lo que
garantizo la consistencia interna de los instrumentos. Finalmente, con el mismo software se llevaron a cabo analisis
descriptivos e inferenciales para identificar correlaciones y tendencias entre las variables, verificando ademas la
fiabilidad de los datos con el coeficiente Alfa de Cronbach, asegurando asi la consistencia de los resultados
obtenidos.

Poblacion De Estudio

La poblacion de estudio estuvo compuesta por 153 empleados de la fuerza laboral activa de Servicios
Logisticos Pesqueros S.A con sede en la ciudad de Manta en el afio 2024.

Para definir el tamafio de la muestra, se implement6 una técnica de muestreo aleatorio simple. Se utilizé un
nivel de confianza del 95% (Z=1.96), con la proporcion esperada de (q=0.5), un margen de error del 5% (e=0.05) y

se empleo la formula para calcular el tamafio de muestra para una poblacion finita.

N * ZZ.QZ
"N DE?+ 22.Q2

N 153 * (1.96)% * 0,50 * 0.50
(153 —1) * 0.052 + (1.96)2 0,50 * 0.50

n

_ 146.94
" 32
n= 109.62

n =110

Por lo tanto, el tamafio de la muestra quedo establecido en 110 trabajadores encuestados, representando de

manera estadisticamente significativa a toda la poblacion laboral activa de la empresa durante el periodo 2024.
RESULTADOS

Analisis de Fiabilidad



Castaneda Rodriguez et al. (2024) enfatizan la importancia de la fiabilidad en las técnicas estadisticas en el
contexto de la formacién profesional, definiéndola como la capacidad de un instrumento para medir de manera
consistente lo que se propone. El coeficiente Alfa de Cronbach sirve para evaluar esta confiabilidad, ofreciendo un
parametro de la consistencia interna de los items de un cuestionario. Como sefialan (Garcia Bellido , Gonzalez Such,
& Jornet Mel, 2020), este coeficiente no solamente permite estimar la confiabilidad global del instrumento, sino que
también se aprecia como la eliminacion de un item influye en esta consistencia. Por lo tanto, se convierte en un

instrumento fundamental para la validacion de los instrumentos de medicion en este tipo de investigaciones.

En el presente estudio, con el fin de garantizar la validez del cuestionario aplicado, se llevo a cabo un
analisis de fiabilidad a través del software IBM SPSS version 27. Se obtuvo un total de 110 casos validos y ningin

caso excluido, lo que implica que el 100 % de los datos recopilados fueron considerados en el analisis (ver Tabla 1)

Tabla 1

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vlido 110 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 110 100,0

Elaboracion propia

Asimismo, el coeficiente Alfa de Cronbach arroj6 un valor de 0,996 para un total de 26 items, lo cual se
interpreta como un nivel excelente de consistencia interna (ver Tabla 2). En otras palabras, este resultado sugiere
que los items incluidos en el cuestionario miden de manera altamente coherente las variables, dimensiones e
indicadores establecidos en el estudio.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,996 26

Elaboracién propia.

El alto nivel de confiabilidad logrado destaca, una vez mas, la cuestion méas centrada en la recoleccion de
informacion precisa, e infiere la interpretacion correcta de las conclusiones en una investigacion. Esto, a su vez, hace
innegable la confiabilidad de la recoleccion de datos hecha en la investigacion, lo que reafirma la confiabilidad del

instrumento.

Pruebas de Normalidad



Mediante los procedimientos de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk sera posible definir la normalidad
de las variables. En el caso de marketing interno y el compromiso organizacional, ambas pruebas arrojaron valores
significativos menores a 0.000. Por lo tanto, en el contexto de marketing interno y compromiso organizacional, se
rechaza la hipétesis de normalidad, lo que sugiere que la distribucién de los datos en cuestion no es hormal. Esto nos
informa que se debe trabajar con métodos no paramétricos en los analisis posteriores.

Tabla 3

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Interno ,260 110 ,000 ,759 110 ,000
Compromiso Organizacional ,299 110 ,000 734 110 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Elaboracion propia

Comprobacion de hipétesis general

H1: El marketing interno influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa

Servicios Logisticos Pesqueros S.A. de Manta

HO: El marketing interno no influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa

Servicios Logisticos Pesqueros S.A. de Manta

Tabla 4

Prueba de hipotesis general- Rho de Spearman- Tau_b de Kendall

Correlaciones

. Compromiso
Marketing Interno L
Organizacional

Coeficiente de correlacion 1,000 ,946
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Tau_b de Kendall
- . Coeficiente de correlacion ,946™ 1,000
Compromiso . i
o Sig. (bilateral) ,000 .
Organizacional
N 110 110
Coeficiente de correlacion 1,000 ,973™
Marketing Interno Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Rho de Spearman . . "
i Coeficiente de correlacion 973 1,000
Compromiso . i
o Sig. (bilateral) ,000
Organizacional
N 110 110

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracién propia



En el analisis de la hipétesis general, se emplearon tanto el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman
como el tau-b de Kendall. Ambas pruebas producen resultados altamente significativos (p < 0,000) para 110 items.
El coeficiente Tau-b de Kendall fue 0.946, y el coeficiente Rho de Spearman alcanzé 0.973, demostrando una
clasificacion positiva muy fuerte entre las variables.

Como resultado, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa. Se confirma que el
marketing interno influye significativamente en el compromiso organizacional del personal.

Comprobacion de hipétesis especifica 1

H1-1: El marketing interno influye en el compromiso afectivo de los empleados de la empresa Servicios
Logisticos Pesqueros S.A.-Manta.
H1-0: El marketing interno no influye en el compromiso afectivo de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A.-Manta.

Tabla 5

Prueba de hipotesis especifica 1- Rho de Spearman- Tau_b de Kendall

Correlaciones

i Compromiso
Marketing Interno .
Afectivo
Coeficiente de correlacion 1,000 ,930
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Tau_b de Kendall . i "
Coeficiente de correlacion ,930 1,000
Compromiso Afectivo Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110
Coeficiente de correlacion 1,000 ,968™
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Rho de Spearman - . x
Coeficiente de correlacion ,968 1,000
Compromiso Afectivo Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracion propia

Para la hipotesis especifica 1, se obtuvo a través del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman una
significancia bilateral de 0,000 para los 110 elementos, por tanto, se descarta la hipotesis nula H1-0. Tal como se
indica, el coeficiente de precision Tau_b de Kendall fue 0.930, lo cual sugiere una relacion fuerte y significativa
entre las dos variables. De esta manera, se valida la hipétesis alternativa H1-1, que sostiene que el marketing interno
influye en el compromiso afectivo de los empleados en Servicios Logisticos Pesqueros SA — Manta. Ademas, el
coeficiente de Spearman arroj6 un 0.968, lo que refuerza alin mas la evidencia que apoya la relacion entre estas dos
variables.



Comprobacién de hipétesis especifica 2

H2-1: El marketing interno influye en el compromiso continuo de los empleados de la empresa Servicios
Logisticos Pesqueros S.A.-Manta.

H2-0: El marketing interno no influye en el compromiso continuo de los empleados de la empresa

Servicios Logisticos Pesqueros S.A.-Manta

Tabla 6

Prueba de hipotesis especifica 2- Rho de Spearman- Tau_b de Kendall

Correlaciones

. Compromiso
Marketing Interno .
Continuo
Coeficiente de correlacion 1,000 ,920™
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Tau_b de Kendall -
- Coeficiente de correlacion ,920 1,000
Compromiso Continuo Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110
Coeficiente de correlacion 1,000 ,959™
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Rho de Spearman o . -
Coeficiente de correlacion ,959 1,000
Compromiso Continuo Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracion propia

En la hipo6tesis especifica 2 se aplicaron las pruebas no paramétricas de evaluacion Rho de Spearman y
Tau-b de Kendall, obteniendo en ambos casos una significancia bilateral de menos de 0,000. Esto indica la
existencia de una relacién estadisticamente significativa entre las variables. Ademas, el coeficiente de Spearman
alcanzo un valor de ,959, y el coeficiente de Kendall fue de ,920, ambos muestran una calificacién positiva
sustantivamente alta entre el marketing interno y el compromiso continuo. Por tanto, se rechaza la hipétesis nula
(H2-0) y se acepta la alternativa (H2-1), concluyendo que el marketing interno incide directamente en el
compromiso continuo de los empleados en Servicios Logisticos Pesqueros S.A.-Manta. Estos resultados sugieren
que, cuando las politicas de marketing interno se implementan adecuadamente, los empleados ven una mayor

ventaja en el apego organizacional, lo que fortalece los lazos que tienen con la compafiia.

Comprobacién de hipétesis especifica 3

H3-1: El marketing interno influye en el compromiso normativo de los empleados de la empresa Servicios
Logisticos Pesqueros S.A.-Manta.

H3-0: El marketing interno no influye en el compromiso normativo de los empleados de la empresa

Servicios Logisticos Pesqueros S.A.-Manta.



Tabla 7

Prueba de hipotesis especifica 3- Rho de Spearman- Tau_b de Kendall

Correlaciones

Compromiso
Marketing Interno .
Normativo
Coeficiente de correlacion 1,000 8927
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Tau_b de Kendall . . "
Coeficiente de correlacion ,892 1,000
Compromiso Normativo Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Coeficiente de correlacion 1,000 ,946™
Marketing Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110
Rho de Spearman . y n
Coeficiente de correlacion ,946 1,000
Compromiso Normativo Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracion propia

Con respecto a la hipdtesis 3, se emplearon las pruebas no paramétricas Rho de Spearman y Tau-b de
Kendall. Ambos resultados mostraron una significancia bilateral inferior a 0.000, lo cual, sin duda, arroja una
relacion significativa en términos estadisticos respecto al marketing interno y el compromiso normativo. El
coeficiente de Spearman fue de 0.946** y el de Kendall, 0.892**, 1o que demuestra una correlacion fuerte y positiva
de ambas magnitudes. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (H3-0) y se acepta la hipotesis alternativa (H3-1), lo
que confirma que el marketing interno influye de manera significativa en el compromiso normativo. Esto sugiere
que cuando los empleados perciben practicas internas coherentes y motivadoras, desarrollan un mayor sentido de

deber y responsabilidad hacia la organizacion.

Comprobacidn de hipétesis especifica 4
H4-1: La comunicacién interna influye en el compromiso organizacional de los empleados de la empresa

Servicios Logisticos Pesqueros S.A-Manta.

H4-0: La comunicacién interna no influye en el compromiso organizacional de los empleados de la

empresa Servicios Logisticos Pesqueros S.A-Manta.



Tabla 8

Prueba de hipotesis especifica 4- Rho de Spearman- Tau_b de Kendall

Correlaciones

Comunicacion Interna
Tau_b de Kendall

Compromiso Organizacional

Comunicacion Interna
Rho de Spearman

Compromiso Organizacional

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Comunicacién
Interna
1,000

110
,968™
,000
110
1,000

110
,984™
,000
110

Compromiso
Organizacional
,968™
,000
110
1,000

110
,984™
,000
110
1,000

110

Elaboracion propia

Para la hipdtesis especifica 4, se aplicaron las pruebas de correlacion no paramétricas Rho de Spearman y

Tau-b de Kendall. En ambos casos, se obtuvo una significancia bilateral de menos de ,000, lo que indica una

relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion interna y el compromiso organizacional. Los

coeficientes de Spearman y Kendall fueron ,984 y ,968, respectivamente. Esto sugiere que hay una aceleracion

positiva muy fuerte entre ambas variables. Como resultado, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la

hipotesis nula, demostrando asi que la comunicacion interna influye en el compromiso organizacional de los

empleados.

Comprobacion de hipétesis especifica 5

HS-1: La capacitacion y desarrollo influyen en el compromiso organizacional de los empleados de la

empresa Servicios Logisticos Pesqueros S.A-Manta.

HS-0: La capacitacion y desarrollo no influyen en el compromiso organizacional de los empleados de la

empresa Servicios Logisticos Pesqueros S.A-Manta.



Tabla 9

Prueba de hipotesis especifica 5- Rho de Spearman- Tau b de Kendall

Correlaciones

Capacitacion y Desarrollo
Tau_b de Kendall

Compromiso Organizacional

Capacitacion y Desarrollo
Rho de Spearman

Compromiso Organizacional

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Capacitacion y
Desarrollo
1,000

110
,954"™
,000
110
1,000

110
977
,000
110

Compromiso
Organizacional
,954™
,000
110
1,000

110
977"
,000
110
1,000

110

Elaboracion propia

Asi mismo, para la hipdtesis especifica 5, se aplicaron las pruebas de correlacion no paramétricas Rho de

Spearman y Tau-b de Kendall. En ambos casos, se obtuvo una significancia bilateral de ,000, lo que evidencia una

relacion estadisticamente significativa entre la capacitacion y desarrolloy el compromiso organizacional. El valor del

coeficiente de Spearman fue ,977 y el de Kendall fue ,954, lo que indica una clasificacion positiva muy fuerte entre

ambas variables.

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que confirma que la

capacitacion y desarrollo influye significativamente en el compromiso organizacional. Este hallazgo sugiere que, el

aumento de programas de capacitacion y desarrollo fortalece el compromiso organizacional por parte de los

empleados.

Comprobacion de hipétesis especifica 6

H6-1: El reconocimiento influye compromiso organizacional de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A-Manta.

H6-0: El reconocimiento no influye compromiso organizacional de los empleados de la empresa Servicios

Logisticos Pesqueros S.A-Manta.



Tabla 10

Prueba de hipotesis especifica 6- Rho de Spearman- Tau_b de Kendall

Correlaciones

Reconocimiento
Tau_b de Kendall

Compromiso Organizacional

Reconocimiento
Rho de Spearman

Compromiso Organizacional

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Reconocimiento

1,000

110
,952"
,000
110
1,000

110
,976™
,000
110

Compromiso
Organizacional
,952"
,000
110
1,000

110
,976™
,000
110
1,000

110

Elaboracién propia

Para la hipdtesis especifica 6, se llevaron a cabo las pruebas no paramétricas, Rho de Spearman y Tau-b de

Kendall, donde se obtuvo para ambos casos una significacion bilateral de menos de ,000. Esto indica que existe una

relacion significativa a nivel estadistico entre el reconocimiento y el compromiso organizacional. Ademas, el

coeficiente de Spearman fue ,976 y el Tau_b de Kendall fue ,952, lo que demuestra que hay una relacion de alta

correlacion positiva entre ambas variables. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alternativa

que sostiene que el reconocimiento influye en el compromiso organizacional. Estos hallazgos demuestran que los

empleados que se sienten reconocidos, tanto formal como informalmente, desarrollan un mayor sentido de

pertenencia y motivacion, reforzando asi su compromiso con la organizacion.

Tabla resumen de hipoétesis y relaciones de correlacion



TABLA 11

Resumen de las hipotesis, coeficientes de correlacion y observaciones generales

Tau_b
Variable Variable de Rho de Sig.
Hipétesis Correlacion N°Encuesta  Observaciones
Independiente Dependiente Kendal Spearman (bilateral)
1
Compromiso Correlacion
H. General XY Marketing interno o ,946 ,973 ,000 110 o
organizacional positiva muy alta
Compromiso Correlacion
H. Especifica 1 X Y1 Marketing interno ) ,930 ,968 ,000 110
afectivo positiva muy alta
. o Compromiso Correlacion
H. Especifica 2 X Y2 Marketing interno . ,920 959 ,000 110 o
continuo positiva muy alta
Compromiso Correlacion
H. Especifica 3 X Y3 Marketing interno ,892 ,946 ,000 110
normativo positiva muy alta
. o Compromiso Correlacion
H. Especifica 4 XleY Comunicacion interna ,968 ,984 ,000 110
organizacional positiva muy alta
. Capacitacion y Compromiso Correlacion
H. Especifica 5 X2eY o 954 977 ,000 110 o
desarrollo organizacional positiva muy alta
Compromiso Correlacion
H. Especifica 6 X3eY Reconocimiento ,952 ,976 ,000 110

organizacional

positiva muy alta

Elaboracion propia

En la Tabla 11 resume de manera estructurada los resultados obtenidos en la comprobacion de la hipotesis

general y las hipotesis especificas. Se incluyen los coeficientes de correlacion de Tau-b de Kendall y Rho de

Spearman, ambos utilizados por tratarse de pruebas no paramétricas, dado que los datos no siguen una distribucion

normal. Ademas, todos los valores de significancia fueron inferiores a 0,000, lo cual indica que las correlaciones

observadas son estadisticamente significativas al nivel de confianza del 99 % (p < 0,01). Por consiguiente, se

confirma la existencia de relaciones positivas y fuertes entre el marketing interno y el compromiso organizacional,

asi como entre las dimensiones que los componen.

DISCUSION

El marketing interno representa una estrategia organizacional clave que fortalece la relacién empresa-

colaborador y potencia el rendimiento institucional. En efecto, diversas investigaciones han demostrado que

practicas como la comunicacion interna, la capacitacion y el reconocimiento generan impactos positivos en la

actitud, desempefio y permanencia del talento humano Pedraza, (2020); Canales Requena et al., (2021). En este

estudio, se comprobo que existe una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el marketing interno y el

compromiso organizacional (r =,973; p <,000), confirmando asi la hip6tesis general y respaldando la idea de que

estas practicas inciden en la actitud, el sentido de pertenencia y la permanencia del talento humano.

La investigacion cientifica confirma que las actividades de recursos humanos, incluyendo la capacitacion y

el desarrollo y el reconocimiento, tienen un impacto considerable en el compromiso de los empleados, tal como

sefiala (Coronado Guzman, Valdivia Velasco, Aguilera Davila, & Alvarado Carrillo, 2020).



Por otra parte, Herrera Hernandez (2022), enfatizan que la postura del liderazgo hacia el valor de la
capacitacion en gestion de calidad y su nivel de compromiso para proporcionar dicha capacitacion en las

formaciones militares impacta enormemente el nivel de compromiso organizacional.

Como primer punto, la comunicacidn interna se destaca como una dimension fundamentalmente
determinante del compromiso afectivo con un coeficiente de evaluacion registrado de ,984 (p <,000). Esto se debe a
que los empleados tienden a comprometerse de manera mas activa con la institucién cuando hay claridad respecto a
los mensajes institucionales, retroalimentacion constante y canales de comunicacion abiertos. Como indica Pedraza
(2020), una cultura comunicacional efectiva mejora la confianza y la coordinacion a través de los niveles
jerarquicos. A esto se suma lo planteado por Canales Requena et al. (2021), quienes sostienen que la transparencia
informativa disminuye la incertidumbre laboral y aumenta la motivacion. En tal sentido, los altos niveles de
correlacion entre comunicacion interna y compromiso afectivo evidencian que la calidad del intercambio
comunicacional interno influye directamente en la manera en que los colaboradores se sienten emocionalmente

identificados con su organizacion.

Por otra parte, la capacitacion y el desarrollo profesional también demostraron tener un impacto
significativo en la consolidacion del compromiso continuo (r =,959; p <,000), lo que demuestra que los
colaboradores valoran las oportunidades de aprendizaje como un factor clave para mantenerse en la organizacion. Lo
anterior guarda coherencia con lo sefialado por Heredia Laura y Sullca Tapia (2022) , quienes indican que los
programas de formacion continua fortalecen el sentido de justicia organizacional y aumentan las expectativas de
crecimiento. Asi, a mayor inversion en capacitacion, mayor es la percepcion de equidad, posibilidades de progreso y,
en consecuencia, de compromiso cognitivo. Es decir, los empleados tienden a valorar positivamente a aquellas

organizaciones que promueven su aprendizaje y proyectan estabilidad a largo plazo.

Asi mismo, el reconocimiento organizacional evidencio una relacion directa con el compromiso normativo
(r=,946; p <,000). Los datos obtenidos con concuerdan con lo que menciona Alanya (2023), quien indica que los
sistemas de reconocimiento, tanto simbolicos como materiales, fortalecen la reciprocidad y el compromiso ético del
personal. Esta afirmacion encuentra respaldo en los planteamientos de Heredia Laura y Sullca Tapia (2022), quienes
destacan que un sistema de recompensas justo y constante fortalece la reciprocidad entre empleador y empleado. A
esto se afiade la vision de Cabanillas Cholan Stephany y Gonzales Valladares Gaby (2025), para quienes el
reconocimiento oportuno genera mayor sentido de pertenencia y disposicion para cumplir con los lineamientos

institucionales.

Por otro lado, es importante sefialar que el compromiso organizacional no solo es una consecuencia del
marketing interno, sino también un factor que influye en la efectividad de sus dimensiones. Es decir, se establece
una relacion bidireccional. En este sentido, se observé que los colaboradores comprometidos son mas proclives a
participar activamente en procesos de formacion, espacios de retroalimentacion y dindmicas de reconocimiento.
Pedraza (2020) argumenta que esta reciprocidad promueve un ambiente de trabajo mas armonioso, incrementando la

productividad y reduciendo la rotacion de personal.



No obstante, el estudio presenta algunas limitaciones metodologicas que deben ser reconocidas. Por un
lado, el uso de un disefio transversal impide establecer relaciones de causalidad entre las variables analizadas, ya que
los datos reflejan inicamente una situacion puntual. Por otro lado, el enfoque cuantitativo adoptado no permite
explorar en profundidad las percepciones subjetivas de los empleados respecto a las practicas de marketing interno.
Por ello, se sugiere que futuras investigaciones adopten un enfoque mixto que combine cuestionarios estructurados
con entrevistas semiestructuradas o grupos focales, tal como proponen Canales Requena et al. (2021) y Heredia

Laura y Sullca Tapia (2022).
CONCLUSIONES

A través de esta investigacion se determiné que el marketing interno influye en el compromiso
organizacional de los empleados de la empresa Servicios Logisticos Pesqueros S.A.—Manta. Con base en los
resultados obtenidos, se confirmo la hipdtesis general, al demostrarse que el marketing interno ejerce una influencia
significativa sobre el compromiso organizacional, evidenciada por una correlacion positiva muy fuerte (p = 0,973; p

<0,000).

Asimismo, las hipotesis especificas fueron validadas estadisticamente. Se confirmé que el marketing
interno influye directamente en el compromiso afectivo (p = 0,968), continuo (p = 0,959) y normativo (p = 0,946), lo
cual refleja que una adecuada comunicacion interna, oportunidades de capacitacion y practicas de reconocimiento,
fortalecen la conexidon emocional, la percepcion de estabilidad y el sentido de obligacion moral de los empleados,
respectivamente. Ademads, se mostré una relacion inversa: el compromiso organizacional influye en las dimensiones

del marketing interno, confirmando asi la hipdtesis reciproca entre las variables.

Basado en estos hallazgos, se justifica que el marketing interno no solo mejora el rendimiento y la
motivacion del talento humano, sino que también es un elemento integral para aumentar la sostenibilidad
institucional. Por lo tanto, se aconseja a la empresa mejorar sus practicas de comunicacion, capacitacion y

reconocimiento para mejorar el vinculo organizacional con sus empleados.

Finalmente, se sugiere que futuras investigaciones repliquen el modelo propuesto en distintos sectores y
contextos organizacionales, e integren variables moderadoras como el liderazgo o el clima organizacional, a fin de

ampliar la comprension de los efectos del marketing interno en el compromiso organizacional.
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