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RESUMEN 

El principal objetivo de esta investigación es analizar la influencia entre el marketing interno la 

satisfacción laboral y compromiso empleados. Los resultados revelaron una      (𝜒2=172,55, G=-0,98, 

T=8.20, p˂.001), relación significativa lo que respalda a H1. En lo que respecta a H2, los resultados 

presentan una relación significativa (𝜒2=198,06, G=0,99, T=8.31, p˂.001) siendo suficiente para 

respaldar H2. Los análisis mostraron que los valores Gamma están cercanos a 1 por lo que se concluye 

que los empleados valoran en sumo grado, la dedicación e importancia que le da su empresa para que 

se configure un ambiente de trabajo que contribuya con su satisfacción laboral. 

PALABRAS CLAVES: Marketing Interno, Satisfacción Laboral, Compromiso. 

 

ABSTRACT 

The main objective of this research is to analyse the influence between internal marketing on job 

satisfaction and employee commitment. The results revealed a (𝜒2=172.55, G=-0.98, T=8.20, 

p˂.001), significant relationship which supports H1. Regarding H2, the results present a significant 

relationship (𝜒2=198.06, G=0.99, T=8.31, p˂.001) being enough to support H2. The analyses showed 

that the Gamma values are very close to 1, so it is concluded that employees highly value the 

dedication and importance that their company gives to set up a work environment that contributes to 

their satisfaction labor. 

KEY WORDS: Internal Marketing, Job Satisfaction, Commitment. 
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INTRODUCCIÓN  

(Pombosa y García 2015, p.2), describe a Ecuador como un país donde se necesita desarrollar el 

marketing interno por el beneficio que obtienen las empresas cuando lo aplican, convirtiendo a su 

recurso humano en parte de su estrategia organizacional. Diversos autores como Boom, et al (2017), 

Pasban y Nojedeh (2016), Lai, et al (2017) enfatizan que el recurso humano juega un papel 

estratégico, se constituye en el capital humano para convertirse en su estrategia competitiva, haciendo 

que las empresas sean sostenibles en ambientes turbulentos e inestables, por lo que cada ves aumentan 

las empresas que ejecutan esta estrategia que además, forma parte de la Responsabilidad Social 

Empresarial -RSE-. 

Es imprescindible contar con el compromiso del recurso humano por los cambios vertiginosos 

constantes, donde el capital intangible de la empresa y su capacidad organizativa y de aportadora de 

valor puede responder con efectividad ante esas variaciones, sobre todo porque la premisa de toda 

empresa es expandirse en el mercado y ser rentable (Cardona et al.  2017). 

En el contexto actual Carrero (2019) sostiene que “a pesar de los esfuerzos de muchos líderes por 

sostenerse firmes dentro de las organizaciones, existen todavía debilidades emocionales en las 

empresas tradicionales, asociadas a problemas de carácter motivacional y la falta de creatividad” (p. 

356) por lo que se concluye que los valores revisten vital importancia para mantener un ambiente 

laboral armonioso.  

Dentro del ámbito empresarial, surge el término de Marketing a partir de los años 90´s, y en cuanto 

al Marketing interno, diversos autores como Ramírez et al. (2020) afirman que el marketing interno 

es una filosofía que se encarga de mantener a sus empleados como si fuesen sus clientes (internos) 

con la finalidad de conseguir resultados satisfactorios a través del aporte que entregan sus 

colaboradores. 

Para (Fuentes y Reyes 2017, p.4) el marketing es un proceso general que incluye herramientas de 

comunicación para posicionar los beneficios que obtiene el cliente al adquirir un bien y servicio, 

mientras que el marketing interno combina métodos y principios de la gestión y dirección estratégica 

de recursos humanos (Lozano, 2022). Apaza (2019) plantea que el desarrollo de estrategias del 

Endomarketing o Marketing interno debería considerar la relación entre esta herramienta principal y 

fidelización de clientes internos creando poder y compromiso necesario para alcanzar resultados 

esperados por la empresa a través de la satisfacción de su cliente interno. 

Ramírez et al. (2020) considera que el objetivo principal del marketing interno es atraer, desarrollar, 

motivar y retener a los trabajadores para que estén suficientemente capacitados y atender al cliente 

externo de manera óptima (pág. 3). Así mismo, Villa y Gómez (2018) declaran que “el objetivo del 

marketing interno es satisfacer necesidades y expectativas de los clientes internos, similar a lo que se 

está haciendo en el marketing tradicional debido a que este trata de complacer a los compradores o 

clientes reales y potenciales” (p. 146).  

La correcta aplicación del marketing interno se encuentra ampliamente documentada en el ámbito 

académico, diversos autores afirman que un trabajador motivado alcanza el doble de productividad 

en una empresa (Levionnois,1992). Grandes corporaciones como Google, Apple, Redbull, Banco 

Santander, Coca-Cola, Disney, Mc Donalds tienen en común la aplicación de gestión estratégica de 
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recursos humanos para vender la marca de su empresa a sus propios empleados con la finalidad de 

desarrollar en ellos la motivación, identificación, productividad y compromiso con la marca. 

Según el modelo (Churquipa 2017, p.271) existe una relación entre el marketing interno y el 

compromiso organizacional, sobre todo si se lo utiliza como una herramienta de apoyo que se 

enfocada a enriquecer la comunicación interna y elevar la motivación de los colaboradores (Rosales, 

2021). Por lo descrito, es importante identificar el grado de relación entre el marketing interno y el 

compromiso organizacional, con el propósito de verificar la efectividad de estas prácticas, respecto a 

la aplicación de estas en múltiples empresas (Araque-Jaimes et al, 2017) 

Los factores descritos forman parte de la cultura organizacional, que según Yopan et al. (2020) se 

define como un sistema de valores compartidos y creencias que interactúan con la gente, las 

estructuras de la organización y los sistemas de control de una compañía (p. 165-166), lo cual refuerza 

la idea que los valores y creencias compartidos tienen un efecto en el comportamiento. En síntesis y 

apoyados en los argumentos de Guevara Flores et al. (2019) incorporar la cultura organizacional 

asegura el dinamismo y la adaptación en la consecución de los objetivos establecidos, por lo que 

desarrollar Marketing Interno resulta fundamental en toda organización. 

En Marketing interno, existen elementos basicos, uno de ellos es la identificacion del  intercambio de 

valores, sobre todo si se  toma en cuenta la importancia que juega dentro del sector empresarial 

(Jiménez et al. 2007), que necesita ganarse la credibilidad de sus diversos grupos de interés internos 

y externos, por lo que la aplicación de valores corporativos es de gran significado para los clientes 

externos y clientes internos que se identificarán con prácticas éticas.   

Un segundo elemento identificado, en la literatura relacionado con el Marketing Interno es la 

comunicación y es importante establecer que existen dos tipos: la comunicación integral y la 

comunicación interna. Existe evidencia que la implementación de estrategias de comunicación 

exitosa Conde et al. (2019) basados en el Mix de comunicación, obtiene resultados positivos (pág. 

50), dado que la estrategia de comunicación integral es fundamental para el direccionamiento de una 

empresa, puesto que  es importante para una organización mantener a sus colaboradores informados 

en todos los aspectos comerciales como, por ejemplo: sobre nuevos productos, servicios, cambios de 

personal, cambios de socios, cambios de la competencia o aumento de nuevas organizaciones y 

nuevas tendencias en el mercado y servicio al cliente.  

La comunicación interna es una forma en que una empresa se comunica con sus empleados. Claro 

Montes et al. (2022) plantea que la comunicación interna es crucial para la empresa debido a que 

influye significativamente en su cultura. La comunicaciòn interna es fundamental en la misión, visión 

y valores de la organización, para ello los gerentes deben fomentar una comunicación interna que 

contribuya con el ambiente laboral con el objetivo de obtener resultados positivos y darles a sus 

colaboradores un sentido de pertenencia y compromiso con su organización. 

La idea anterior es reforzada por (Charry, 2018, p.8) para quien  “la comunicación interna persigue 

otros fines u objetivos de la comunicación integral tales como la mejora de la imagen de la 

organización entre los propios empleados, el conocimiento de la realidad empresarial. Una efectiva 

comunicaciòn interna provoca constantes relaciones internas que generan un sentimiento de unidad 

en el personal en momentos dificiles que enfrente la empresa (Pazmany, 2019). 
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En síntesis, la comunicación integral direcciona la comunicación interna en una organización con el 

fin de mantener a los empleados informados, involucrados con la estrategia de la empresa, se sientan 

parte fundamental de la organización, perciban una positiva imagen corporativa, adquieran 

compromiso laboral a través de demostrarles la importancia que tienen, para que contribuyan con los 

objetivos estratégicos de la empresa y se alcancen los máximos resultados. 

Precisamente para demostrar al recurso humano o cliente interno lo sustancial que es para la empresa, 

un tercer elemento del Marketing interno es la Concilaciòn entre el trabajo y la familia, que de acuerdo 

con Pérez et al. (2017) mencionan que para tener una perspectiva organizacional primero es 

importante analizar y conocer la relación del trabajo y la familia poniendo en práctica la cultura 

corporativa de la empresa y sus valores en favor de sus empleados a través de lograr un equilibrio 

entre su vida laboral y familiar, considerando que este balance desarrolla satisfacción, armonía y 

felicidad del recurso humano, que a la ves se revierte en beneficios hacia la organización (pág. 196). 

El recurso humano que percibe el compromiso de su empresa hacia sus necesidades, son capaces de 

contribuir con sus conocimientos, habilidades (Jiménez y Gómez, 2021) y compromiso laboral, 

puesto que la vida familiar y laboral de los trabajadores influye significativamente en su desarrollo 

general y laboral, porque se sentirá realisado en su vida laboral, familiar, social, moral, emocional y 

culturalmente.   

En cuanto a la relación entre la Satisfacción laboral y Marketing interno, estas dos variables se 

encuentran relacionadas, los estudios demuestran que es posible medir el grado de efectividad y 

cumplimiento de cada uno de los colaboradores (Revuelto, 2018). La satisfacción laboral, es el 

resultado de la valoración de las necesidades personales, profesionales, sociales y económicas de cada 

uno de los colaboradores de una organización y la medición de logros y reconocimientos dentro del 

ambiente de trabajo, es el resultado del esfuerzo y dedicación de los trabajadores son las expresiones 

y emociones que ellos experimentan producto de su satisfacción laboral. (Cardoza et al. 2019). Del 

mismo modo, Estrada y Gallegos (2021) describen que la sastifacción laboral que crea una empresa 

parte de las prácticas de marketing interno lo que hace que se diferencie de su competencia partiendo 

por conocer a sus trabajadores y atenderles en sus necesidades, de orden salarial, clima laboral y lo 

màs importante, valorarlos y desarrollarlos para que alcancen sus metas personales paralelamente a 

las metas de la organización. 

Finalmente, en cuanto a la variable Compromiso Organizacional es importante manifestar que de 

acuerdo con Ruiz de Alba Robledo (2013) tiene componentes como: sentido de compromiso, 

compromiso emocional y compromiso afectivo. Otros autores corroboran lo anterior con tres 

componentes: afectivo, instrumental y normativo. El componente efectivo se encuentra vinculado con 

los sentimientos y principalmente el sentido de pertenencia y la valoración de los colaboradores 

referente al apoyo y beneficios que estos reciben de las organizaciones (pág. 71). El componente 

instrumental se encuentra relacionado al interés que de los empleados por pertenecer a la organización 

y ser parte del costo-beneficio, lo cual estaría implicando su permanencia. El componente normativo 

se encuentra relacionado con los sentimientos de los empleados hacia la organización, siendo leales 

a las diferentes políticas, normas, misiones y objetivos que se hayan planteado. (Araque eat al., 2017) 

Por tanto, se plantea el siguiente modelo teórico de acuerdo con los planteamientos considerados en 

la revisión de la literatura. 
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H1 

H2 

Figura 1.- Modelo Teórico planteado  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, en base a Ruiz de Alba Robledo (2013)  

Las hipótesis planteadas son:  

H1.- Existe una relación significativa entre el marketing interno y la satisfacción laboral en los 

empleados de las empresas comerciales. 

H2.- Existe una relación significativa entre el marketing interno y compromiso en los empleados de 

las empresas comerciales. 

MATERIALES Y MÉTODOS  

Según Hernández y Mendoza (2018) el enfoque de investigación será del tipo cuantitativo, nivel 

descriptivo, nivel correlacional, mientras que el diseño utilizado se definirá como no experimental. 

Para la recolección de la información se utilizó la plataforma Lime survey. Para la confiabilidad del 

instrumento se optó por el uso del coeficiente de alfa de Cronbach. Finalmente, para el contrataste de 

hipótesis se hizo uso de la prueba Chi-cuadrado y para medir la asociación entre variables se utilizó 

la distribución Gamma.  

Muestra 

La muestra está conformada por un total de 262 individuos, comprendidos en edades entre 20 a 30 

años (78.60%) y 56 individuos de entre 31 años a 4 0años (21.40%). En cuanto al género, participaron 

133 mujeres (50.76%) y 129 hombres (49.24%). La selección de la muestra se realizó a partir de un 

muestreo no probabilístico por conveniencia de una población infinita, utilizando como criterio de 

exclusión la edad de los participantes.  

Instrumentos 

Identificación de 

intercambio de 

valores 

Comunicación interna 

Conciliación entre 

trabajo y familia  

Satisfacción Laboral 

Compromisos 

empleados 
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Para el estudio se utilizaron tres variables: marketing interno, satisfacción laboral y compromiso de 

los empleados, todas ellas variables cuantitativas y de escala ordinal (Ver tabla1).  

Variable independiente 

Los elementos del marketing interno son una forma de crear estrategias en las que se crean relaciones 

entre empresas y sus colaboradores, los cuales tienen como factores claves la comunicación y 

motivación, con el objetivo de tener una buena comunicación y trabajo en equipo que esto permita 

incrementar el compromiso laboral de los empleados por su trabajo y su organización. Payares et al. 

(2020, p.124)  

En cuanto a las dimensiones del marketing interno, en este sentido, a la luz de los resultados de una 

investigación empírica se sugiere fomentar en las empresas tres factores señalados de los cuales fue 

realizada por (Ruiz de Alba, 2013, p.76) hablan de las siguientes dimensiones: (a) Identificación de 

Intercambio de Valores; (b) Comunicación Interna y c) Conciliación entre Trabajo y Familia. Esta 

definición de capacidad de absorción ofrecida por (Ruiz de Alba, 2013) constituirá el punto de 

referencia de medición de esta investigación. El cuestionario utilizado para evaluar MISLCO fue 

diseñado por (Mayer y Allen, 1991); (Thompson et al, 1999); (Hartline y Ferrell, 1996); (Clark, 

2001); (Gounaris S. , 2008); y posteriormente aplicado y validado en sus trabajos de investigación 

por (Ruiz de Alba, 2013). En este trabajo de investigación se utilizarán un total de 10 ítems con 4 

ítems en la primera dimensión (Identificación de intercambio de valores); 3 ítems en la segunda 

(comunicación interna) y 3 ítems en la tercera dimensión (conciliación entre el trabajo y Familia), 

para el efecto se hizo uso de una escala de Likert de 1 a 5 (1 =Nada de acuerdo a 5=Completamente 

de acuerdo) y una escala de Nunca [10 –23>; A veces: [27– 27>; Siempre: [37– 51], respectivamente.  

La confiabilidad de esta dimensión se estimó en 0.96, la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) con 

los 10 ítems pasaron la prueba de fiabilidad, obteniéndose una puntación de a .95, concluyéndose que 

el conjunto de datos es adecuado para realizar un análisis factorial, la prueba de esfericidad de Bartlett 

nos arrojó un valor de 2,543.29 con 45 gl y una significancia de 0.01, el número de factores se fijó en 

un factor y se logró tener una varianza acumulada de 70.70%.  

Variables Dependientes 

Satisfacción Laboral 

Para la medicion de esta variable se considera el trabajo de Valero et al. (2022) para quien desde su 

punto de vista la satisfacción laboral es una clara definición de un conjunto de sentimientos que 

abarcan a los clientes internos de una organización donde se encuentran diferentes aspectos en 

función de su trabajo, esta satisfacción puede estar relacionada con la carga laboral y la aceptación 

de los empleados con sus labores.   

El cuestionario original fue utilizado diseñado por (Mayer y Allen, 1991); (Thompson et al, 1999); 

(Hartline y Ferrell, 1996); (Clark, 2001); (Gounaris S. , 2008); y posteriormente aplicado y validado 

en sus trabajos de investigación por (Ruiz de Alba, 2013). En este trabajo de investigación se utiliza 

3 ítems con una escala de Likert de 1 a 5 (1 =Nada de acuerdo con 5=Completamente de acuerdo) y 

una escala de Nunca [3 –7>; Bajo: [8– 12>; Medio: [13– 17]), respectivamente. La confiabilidad de 

esta dimensión se estimó en 0.92. 
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Compromiso Empleados 

Para medir el Compromiso Empleados el cuestionario a utilizar fue diseñado por (Mayer y Allen, 

1991); (Thompson et al, 1999); (Hartline y Ferrell, 1996); (Clark, 2001); (Gounaris S. , 2008); y 

posteriormente aplicado y validado en sus trabajos de investigación por (Ruiz de Alba, 2013). En este 

trabajo de investigación se utiliza 2 ítems con una escala de Likert de 1 a 5 (1 =Nada de acuerdo con 

5=Completamente de acuerdo) y una escala de Nunca [2 –4>; Bajo: [5– 7>; Medio: [8– 10]), 

respectivamente. La confiabilidad de esta dimensión se estimó en 0.88. 

Procedimientos 

Lo primero que se realizo fue enviar un correo electrónico a los participantes de una base de datos de 

empresas comerciales proporcionada por la Superintendencia de Compañías y el Servicio de Rentas 

Internas, con el consentimiento informado y, aceptada su participación voluntaria, se envió el 

formulario definitivo desde la plataforma Limesurvey.  Para la tabulación de los resultados de los 

instrumentos se utilizó Microsft Office Excel, y el análisis cuantitativo se realizó a través de IBM 

SPSS versión 25 y Amos 24.  

RESULTADOS  

Para el contraste de hipótesis H1, el resultado de la prueba de Chi-cuadrado de Pearson para n=262 

con un valor de significancia del 5% y 4 grados de libertad, se estimó un valor crítico (𝜒2) = 9.49 

mientras que el valor experimental (𝜒2) =172.55, procediéndose a rechazar la hipótesis nula H0, 

aceptándose la hipótesis del investigador.  Por otro lado, el contraste de hipótesis H2, estimo un valor 

crítico (𝜒2) = 9.49 mientras que el valor experimental (𝜒2) =198.06, aceptándose la hipótesis del 

investigador.  Ver tabla 1 

Tabla 1.- Prueba Chi Cuadrada 
 

Valor Chi-

cuadrado 

de Pearson 

Razón de 

verosimilitud 

Asociación 

lineal por 

lineal 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Prueba de 𝜒2 para la hipótesis H1 172, 553a 120.020 103.470 .000 

Prueba de 𝜒2 para la hipótesis H2 198,06b 135.874 107.326 .000 

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,64. 

b. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,78. 

Fuente: Elaboración propia  

Luego de demostrar la relación significativa entre las variables estudiadas, se procede a establecer la 

fuerza con la que se presenta dicha relación, el parámetro escogido fue Gamma, tal como puede 

observarse en la tabla 2, los valores están muy cercanos a 1, con lo cual se concluye una fuerte relación 

entre las variables. 

Tabla 2.- Valor Gamma de relación entre Marketing interno, satisfacción laboral y compromiso 

empleados 
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H2=0.99 *** 

 
Valor 

Gamma  

Error 

estandarizado 

asintótico a 

T 

aproximada 
b 

Significación 

aproximada 

Medida asociación para hipótesis H1 0.98 0.19 8.20 .000 

Medida asociación para hipótesis H2 0.99 0.02 8.31 .000 

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

Fuente: Elaboración propia  

Figura 2.- Modelo Teórico contrastado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

DISCUSIÓN  

Este hallazgo es consistente con los antecedentes del estudio Bailey et al., 2016; Joung et al., 2015; 

Chang y Chang, 2007) que sostienen la existencia de un efecto significativo de marketing interno en 

la satisfacción laboral y el compromiso organizacional. Del mismo modo los resultamos son iguales 

a la relación positiva moderada que obtuvo Araque (2017) entre el marketing interno y el compromiso 

organizacional. 

Se destacan áreas de fortaleza y oportunidades para la mejora de estrategias de marketing interno, lo 

que complementan y respaldan los resultados cuantitativos y resaltan la importancia de una 

comunicación afectiva, el reconocimiento y el desarrollo profesional personalizado en el 

fortalecimiento de la relación entre empleados y las empresas comerciales de la cuidad de Machala.  
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LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

El presente estudio tiene como principal limitación un segmento especifico de la población de una 

ciudad en desarrollo, futuros estudios deberían considerar ampliarse a todos los segmentos, mediante 

un estudio probabilístico y por conglomerado. Otra limitación por considerar lo constituyó la 

recopilación de datos, puesto que la entrega por parte de los empleados no es todavía una cultura 

arraigada, en estudios futuros se sugiere utilizar bases de datos de acceso público para simplificar el 

análisis.   

CONCLUSIONES 

Se demuestra que existe una relación significativa entre el marketing interno y la satisfacción laboral 

de los empleados en las empresas comerciales, considerando que los empleados de diferentes sectores 

productivos valoran en sumo grado, la dedicación e importancia que le da su empresa para que se 

configure un ambiente de trabajo que contribuya con su satisfacción laboral. 

 La relación significativa que existe entre el marketing interno y compromiso de los empleados de las 

empresas comerciales van desde una comunicación efectiva hasta el reconocimiento del esfuerzo 

diario y el desarrollo profesional por parte de los trabajadores de las empresas, lo que vincula 

directamente con los niveles más altos de la satisfacción laboral y compromiso de los empleados. 

Se propone un estudio a largo plazo (longitudinal) para conocer cómo evoluciona la satisfacción 

laboral y compromiso luego de que se aplique estrategias de marketing interno. 

Realizar una investigación con la finalidad de ampliar y comparar sectores industriales y evaluar las 

relaciones entre marketing interno, satisfacción laboral y compromiso ya que estas variables varían 

según el sector en el que se encuentre.  
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