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ARTICULO ORIGINAL

Analisis correlacional del marketing
interno y la fidelizacion del cliente interno
como estrategias para incrementar la
competitividad y la productividad

RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacion
entre el marketing interno y la fidelizacion del cliente interno de una
empresa grafica en Lima, Perd. Como método se adopté un enfoque
cuantitativo, con disefio de investigacion aplicada, de nivel correlacional

y no experimental. Se utiliz6 la encuesta mediante un cuestionario de 70

items distribuido entre 106 empleados seleccionados mediante muestreo
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aleatorio simple. Asimismo, se trabajé con el coeficiente de correlacién de
tipo no paramétrica de Rho de Spearman para medir la fuerza de asociacién

entre las variables planteadas. La fiabilidad de este instrumento de medicién ORCID: https://orcid.
fue evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach, el cual arrojé un valor org/0000-0002-1744-3276
de 0.972, indicando una alta fiabilidad y cohesion entre las preguntas del Universidad Nacional Mayor de
cuestionario. Los resultados obtenidos revelan que existe correlacién entre San Marcos, Facultad de Ciencias
el marketing interno (0.719) y las dimensiones del marketing interno como Administrativas, Lima, Perd

la motivacién, que obtuvo la puntuacién mas alta (0.706), seguida por
desarrollo laboral (0.668), soporte organizacional (0.601) y comunicacién
interna (0.577) con la variable fidelizacion del cliente interno. El estudio
concluye que la mejora sistematica en la estructura organizacional y en los
programas de comunicacién interna, asi como en la motivaciéon constante de
la fuerza laboral en todos los niveles jerarquicos, son los elementos claves
en el marketing interno a fin de promover una visiéon compartida entre los
colaboradores para garantizar el desarrollo competitivo y la productividad..
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INTRODUCCION

El actual contexto global tiene como caracteris-
tica la volatilidad de los mercados financieros
y la complejidad de las decisiones gerenciales,
por ende, la competitividad y la productivi-
dad se erigen como elementos capitales para
el progreso econémico y la reducciéon de la
pobreza. En este escenario marcado por la in-
certidumbre, las empresas y los lideres se ven
compelidos a innovar de manera constante, a
optimizar la asignacién de recursos y a adap-
tarse agilmente a los cambios del entorno, ya
que la capacidad de mantenerse competitivo en
este contexto no solo asegura la viabilidad de
las organizaciones, sino que también impulsa el
crecimiento econdémico sostenible y la creacién
de empleo. En este marco, la eficiencia y la exce-
lencia operativa se erigen como herramientas
imprescindibles para navegar por las com-
plejidades de la economia globalizada, donde
la flexibilidad y la adaptabilidad son tan rele-
vantes como la solidez financiera. Paises como
Dinamarca, Irlanda y Suiza, ocupan los prime-
ros puestos en competitividad, en contraste
con Mongolia, Argentina y Venezuela (IMD

Figura 1

Indice de competitividad y de capital humano

World Competitiveness Booklet, 2023). En este
panorama mundial, el Indice de Capital Huma-
no emerge como un componente transversal
que incide significativamente en el fortaleci-
miento de la competitividad y la productividad.
Por ello, desde hace mas de una década, las
economias del primer mundo —globalizadas y
automatizadas— valoran las capacidades hu-
manas asi como las aptitudes que, asociadas a
las habilidades cognitivas, reportan beneficios
econdémicos a mediano y largo plazo (Banco
Mundial, 2019).

Este enfoque, que apuesta por el desarro-
llo humano, difiere de economias criticas en
diversas partes del mundo. Un claro ejemplo
son las naciones latinoamericanas como Haiti,
Guatemala y Honduras que presentan puntua-
ciones criticas en el Indice de Capital Humano
con 0.45, 0.46 y 0.48, respectivamente. En la Fi-
gura 1, se presenta un analisis de 134 paises, el
cual revela una correlacién notablemente alta
de 0.9104 entre el Indice de Competitividad (IC)
y el Indice de Capital Humano (ICH), subrayan-
do la interdependencia de estos indicadores.
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N 0 O
o O o

D

o
(]

[
L]

(O]
o
°
o0
i
o0
o
®
.
S
o
.
»

N
o

....

Indice de Competitividad
IS

[ ]
[ ]

[ ]

[ ]
..

[ ]

=N
o O

0.25 0.30 0.35 0.40 0.45 0.50 0.55

Indice de Capital Humano

® Africa Sub-Sahariana
® Europa y Norteamérica

® Asia Oriental y el Pacifico
Latinoamérica y el Caribe

® o8 o®g§° ...
® g0 ° ¢ “' had
° gy ¢ g oo
..... ®
----- a‘i ® o8 o
8ce,
y =80.25x + 14.116

0.60 0.65 0.70 0.75 0.80 0.85 0.90

® Eurasia

e Medio Oriente y Norte de Africa

Nota. Elaboracién propia en base a las fuentes de origen Banco Mundial (2021) y Schwab (2019).
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El desnivel en las cifras comparativas
adquiere mayor relevancia al analizar las dis-
paridades segin las areas geograficas. Al
segmentar los paises por regiones se pueden
identificar medidas de posicion, tales como
el primer cuartil, la mediana y el tercer cuar-
til, para el ICH en diferentes zonas del mundo.
Estas medidas muestran una clara variacion
entre las regiones. Para el ICH de Africa Sub-Sa-
hariana, en la Figura 2, se observan valores de
0.373, 0.395 y 0.428 para el primer cuartil, la
mediana y el tercer cuartil respectivamente.
Mientras que para América Latina y el Caribe,
los valores correspondientes son 0.5, 0.55 y 0.6.
Similarmente, para Eurasia se registran 0.575,
0.58 y 0.63, para el Medio Oriente y Norte de
Africa 0.52,0.57 y 0.643, para Asia Oriental y el
Pacifico 0.495, 0.61 y 0.775 y, finalmente, para
Europa y Norteamérica 0.68, 0.75 y 0.77. Este
analisis subraya las marcadas diferencias entre
las diversas regiones mencionadas.

Ademas, al segmentar nuevamente los pai-
ses por zonas se pueden identificar las medidas
de posicién para el IC. En la Figura 3, en Africa
Sub-Sahariana se registran valores de 43.0, 46.1
y 50.8 para el primer cuartil, la mediana y el ter-
cer cuartil respectivamente. Mientras que en
América Latina y el Caribe, los valores corres-
pondientes son 53.5, 58.3 y 62.0. Similarmente,

Figura 2

Indice de capital humano

para Eurasia se observan 55.4, 60.6 y 62.8, para
el Medio Oriente y Norte de Africa 56.3, 62.3 y
70.7, para Asia Oriental y el Pacifico 50.4, 62.8
y 77.7, y para Europa y Norteamérica 64.9, 70.9
y 78.8. Estas cifras evidencian una vez mas no-
tables disparidades entre las diferentes zonas
geograficas. Por consiguiente, se reafirma la
presencia de zonas criticas en los continentes
africano y sudamericano.

A principios de la década de 2000, los
paises de América Latina y el Caribe (ALC)
experimentaron un notable crecimiento eco-
noémico. Sin embargo, a partir de 2008, esta
tendencia experiment6é un declive significati-
vo que coincidi6 con la crisis financiera global
de ese afio (Zurita et al., 2009). Posteriormen-
te, hubo un repunte en 2016. Investigaciones
realizadas por Acosta-Ormaechea et al. (2022)
han sefialado que, tras la pandemia de 2020, los
paises de ALC han experimentado un estanca-
miento en su crecimiento econémico, el cual se
acompafia de una disminucién en la productivi-
dad y la tasa de crecimiento. Dicho fenémeno se
atribuye, de cierta manera, a la desaceleracion
econdémica ocurrida durante ese periodo.

El reporte del Fondo Monetario Inter-
nacional (2022) destaca que, a diferencia de
economias soélidas como las de Estados Unidos,
Europa y ciertos paises emergentes, América
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Nota. Elaboracién propia en base a las fuentes de origen Banco Mundial (2021).
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Figura 3
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Nota. Elaboracién propia en base a las fuentes de Schwab (2019).

Latina y el Caribe (ALC) tiene niveles de pro-
ductividad mucho mas bajos en manufactura,
comercio y servicios a causa de la informalidad,
las regulaciones engorrosas, impuestos y go-
biernos deficientes. Ademas, se resalta que este
fen6meno impacta también a las empresas for-
males, que muestran una productividad menor
en comparacion con sus contrapartes en otras
naciones emergentes. Esta disparidad subraya
la urgencia de implementar politicas orienta-
das a fomentar la innovacion, invertir en capital
humano y tecnolégico, y mejorar la eficiencia
en los procesos productivos para revertir esta
tendencia y promover un crecimiento econémi-
co sostenible en la regidn.

Acosta-Ormaechea et al. (2022) destaca
la estrecha relacién entre el crecimiento de
la productividad y la innovacion, sefialando
su caracter intrinseco en el proceso de desa-
rrollo econémico. Sin embargo, en el contexto
de América Latina y el Caribe (ALC), diversos
factores adicionales inciden en esta dinami-
ca. Por ejemplo, resalta la preponderancia de
empresas familiares en contraposicién con
las estructuras empresariales de Estados Uni-
dos, lo que sugiere una gestiéon potencialmente
menos eficiente y una productividad inferior
en la region. El estudio también revela corre-
laciones significativas entre la productividad

y variables como la informalidad laboral, el
capital humano, la estabilidad econdémica y la
apertura comercial. Esta asociacién subraya la
complejidad del entorno econémico en ALC y la
necesidad de considerar multiples factores al
disefiar politicas para impulsar la productivi-
dad y el crecimiento econémico.

Por otro lado, el analisis del IMD World
Competitiveness Booklet (2023) ofrece una
vision adicional sobre los desafios que enfren-
ta la region en términos de competitividad y
desarrollo econdmico. Con Chile, Pera y Mé-
xico ocupando lugares relativamente altos,
mientras que Brasil, Argentina y Venezuela
se encuentran rezagados en la lista, esta cla-
sificaciéon refleja la diversidad de contextos
econdmicos y las areas prioritarias para abor-
dar en cada pais. Estos resultados resaltan la
importancia de politicas adaptadas y especifi-
cas para abordar las necesidades individuales
de cada economia en la busqueda de un desa-
rrollo sostenible y equitativo en la regidn.

La productividad y competitividad en el
Peru

El Peru obtuvo un puntaje de 0.61 en el indice
de capital humano al analizar los indices y posi-
ciones en competitividad y desarrollo humano,
ubicandose en la cuarta posicién en la region
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y en el puesto 61 de 134 a nivel mundial y con
un puntaje de 61.7 en el indice de competitivi-
dad, lo que le valio el puesto seis en ALC y el
65 a nivel mundial (de 141 paises). De acuerdo
a la formula de regresion y = 80.25x + 14.116,
el puntaje esperado para el indice de compe-
titividad peruano fue de 63.7, mientras que el
obtenido fue de 61.7, es decir, el puntaje real
esta 2 puntos por debajo del puntaje referen-
cial esperado.

Segin ComexPeru (2021), el 96% de las
empresas en Peru fueron clasificadas como
pymes, representando asi una parte signifi-
cativa del tejido empresarial del pais. Estas
pymes, a su vez, emplearon al 43% de la pobla-
cibn econdémicamente activa, lo que subraya
su importancia en la generacién de empleo.
Sin embargo, es relevante destacar que el 86%
de estas pymes operaban en la informalidad
durante el afio 2021. Las microempresas en-
frentan una alta tasa de mortalidad en sus
primeros afios de operacién. En Per, por ejem-
plo, existe una probabilidad del 45% de que una
microempresa quiebre en sus primeros cinco
afios, cifra que asciende al 53% en Ecuador y
se situa en el 34% para el resto de los paises
miembros de la Organizacion para la Coopera-
cion y el Desarrollo Econémicos (OCDE). Esta
situaciéon plantea un desafio significativo para
el desarrollo empresarial y la estabilidad eco-
noémica en la region.

Ademads, es importante considerar que
aquellas empresas que logran superar los
primeros cinco afios de operacién no necesa-
riamente alcanzan un crecimiento sostenido.
Ruiz-Arranz et al. (2018) sefialan que la fal-
ta de atencién a la productividad como factor
clave para el crecimiento empresarial obsta-
culiza el desarrollo regional y pone en riesgo
la calidad del empleo y los ingresos de los tra-
bajadores, al hacer que las empresas sean mas
vulnerables a los cambios externos. En este
sentido, es fundamental establecer estrategias
de crecimiento empresarial que se basen en un
uso mas eficiente del capital humano y fisico,
motivando a los trabajadores a superar la re-
sistencia al cambio, incentivandolos a aplicar
de manera efectiva las estrategias establecidas
y encaminandolos a lograr el comportamiento
requerido (Ahmed & Rafiq, 2002), consideran-
do que el intercambio de ideas que se pueda

dar entre el empleador y un empleado contri-
buye a lograr beneficios para ambos (Anosike &
Ahmed, 2009), se suma al esfuerzo que ayuda
a mejorar los indices de productividad, en lugar
de depender exclusivamente de actividades ex-
tractivas y del capital internacional.

La nocién de “destrucciéon creativa”, ori-
ginalmente postulada por Schumpeter, ha sido
un fendmeno fundamental en los paises desa-
rrollados, donde ha impulsado la innovacién en
procesos, productos y servicios, ademas de con-
tribuir a la emergencia de nuevas profesiones.
Sin embargo, su replicacién exitosa en Améri-
ca Latina y el Caribe (ALC) ha sido limitada. La
dindmica de destruccion y creacion, esencial
para el progreso, se ve mediada por diversos
factores, entre ellos el capital humano, nuevas
estructuras organizativas y la tecnologia, que
actian como catalizadores del desarrollo al
potenciar la productividad y la generacién de
riqueza (Quiroga-Parra, 2022).

En el ranking de competitividad mundial,
Pertl ocupa el puesto 54, habiendo avanzado
desde el puesto 58 en el afio 2021. Sin embar-
go, es importante notar una disminucién en su
puntaje comparado con afios anteriores. En el
2019, Pert obtuvo 57.2 puntos, mientras que en
el 2022 su puntuacion descendid a 49.6 puntos,
representando un retroceso de 7.6 puntos en
tan solo tres afios. Chile continda liderando la
regidn en este aspecto, situandose en el puesto
45, seguido por México en el puesto 55, Colom-
bia en el 57, Brasil en el 59, Argentinaenel 62y
Venezuela en el 63. El informe destaca que un
63.54% de la competitividad puede explicar-
se por el PBI per cépita. Ademas, la evoluciéon
histérica entre 2008 y 2022 muestra una ten-
dencia negativa en los puntos obtenidos por
los paises latinoamericanos, lo cual plantea
desafios significativos para mejorar sectores
cruciales para el desarrollo, como la salud, la
infraestructura y la educaciéon (Marquina et al.,
2022). Este andlisis pone de manifiesto la nece-
sidad de politicas enfocadas en fortalecer estos
aspectos para impulsar la competitividad y el
desarrollo sostenible en la region.

Se planted como hipotesis general que
existe una relacion entre el marketing interno
y la fidelizacion del cliente interno. Como hip6-
tesis especificas se indica que existe relacion
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entre las dimensiones: motivaciéon del mar-
keting interno, desarrollo laboral, soporte
organizacional y comunicacién interna con la
fidelizacion del cliente interno.

Este estudio es relevante ya que en Peru
no se cuenta con informacién cientifica com-
pleta en el sector empresarial grafico que
permita medir el nivel de asociacion entre las
dimensiones estudiadas a fin de promover la
competitividad y productividad de las organi-
zaciones de este rubro.

Revision de la literatura

El concepto de marketing interno ha atravesa-
do un proceso evolutivo significativo a lo largo
de la historia empresarial. En esta evolucion,
se ha observado un creciente reconocimiento
y valoracion del papel crucial que desempena
el talento humano en las organizaciones, es
decir cada vez mas se ha puesto énfasis en las
capacidades, habilidades y contribuciones in-
dividuales de los empleados, entendiendo que
estas cualidades no solo son fundamentales
para el logro de los objetivos institucionales,
sino que también son pilares fundamentales
para el éxito organizacional a largo plazo. En
este sentido, el marketing interno se ha trans-
formado en una herramienta estratégica que
busca no solo impulsar la productividad y el
rendimiento laboral, sino también cultivar un
ambiente laboral propicio para el desarrollo y
la realizacién personal de los empleados. Desde
esta perspectiva se reconoce que el compro-
miso y la satisfaccion de los trabajadores son
aspectos clave para alcanzar la excelencia ope-
rativa y fomentar la innovaciéon dentro de la
empresa.

Segun Hilieghy (2022), el marketing inter-
no se posiciona como un medio efectivo para
aumentar la productividad en las organizacio-
nes y mejorar la calidad y el desempefio de los
trabajadores. Este enfoque no solo facilita el
cumplimiento de metas y objetivos institucio-
nales, sino que también contribuye de manera
vital a la supervivencia y rentabilidad de las
empresas, asi como al respaldo de la comuni-
dad al satisfacer las necesidades y deseos de sus
miembros. Ademas, el marketing interno busca
promover activamente la satisfaccion laboral,
lo que, a su vez, repercute de manera positi-
va en la satisfaccion de los clientes externos.

Un estudio realizado revela una correlacién sig-
nificativa de 0.916 entre el marketing interno y
la satisfaccion de los trabajadores, lo cual tiene
un impacto directo en el rendimiento operativo
de las empresas de telecomunicaciones en Irak
durante el afio 2021. Se resalta del estudio la
importancia de que subraye contundentemen-
te la importancia critica del marketing interno
como herramienta estratégica para impulsar el
éxito empresarial y mejorar la experiencia tan-
to de los empleados como de los clientes.

Otra definicion del endomarketing indi-
ca que es una estrategia organizacional para
elevar la satisfaccion de los trabajadores; lo
que incide en su “felicidad” al momento de
desempenar el trabajo que es esencial para el
rendimiento y la calidad de este, asi como en la
reduccion de la rotacion laboral. Se considera
como factores positivos del endomarketing el
contar con trabajadores motivados, la mejora
de la productividad, menor rotacion del perso-
nal, trabajadores leales y comprometidos, un
agradable clima organizacional sindénimo de
“felicidad” como parte de la cultura empresa-
rial (Prado de Souza, 2022).

Farias et al. (2019) afirma que la gestion
del endomarketing comprende acciones que
generan resultados concretos para la organi-
zacion y que los programas de endomarketing
deben concordar con los objetivos organiza-
cionales y que la gestion del endomarketing
aporta en la mejora de la calidad total, y que al
estar esta ultima enfocada en la planificacion
estratégica, los procesos, en los trabajadores,
en el medio ambiente y demas, concluye que
ayuda a que la organizaciéon se encuentre en
una mejora continua.

Reino (2018), indica que, en el actual con-
texto global, los mercados son cada vez mas
competitivos y los compradores son mas exi-
gentes, obligando a las empresas a desarrollar
otros modelos de gestion para satisfacer a
sus clientes, por lo que muchas empresas es-
tan virando a utilizar la comunicacién como
una herramienta para lograr fidelizacion del
trabajador.

Hay estudios que afirman también que a
mayor nivel de lealtad de los trabajadores hay
un mayor rendimiento operativo. Sin embargo,
los estudios no hacen distincion entre el tiempo
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que los trabajadores vienen trabajando en la
empresa; por este motivo, para validar esta
aseveracion, Janson y Wiklund (2019) realiza-
ron un estudio para medir el grado de lealtad
de los trabajadores que llevan mas de quince
afios en una empresa, comparando con otros
que tienen menos de cuatro afnos de antiglie-
dad. Los autores encontraron que factores
como la cultura organizacional, la familiaridad
o la oportunidad de crecimiento personal fue-
ron mas importantes que los beneficios fisicos.
A su vez, concluyeron que las organizaciones
deben diferenciar el método de fidelizacion
de sus trabajadores de acuerdo al grado de
experiencia, y a que si encontraron que habia
diferentes grados de fidelidad.

Torrellas y Fernandez (2018) consideran
que el endomarketing debe realizarse bajo
enfoques como actividades propias del marke-
ting y el enfoque de calidad y servicio al cliente
de todas las areas para alcanzar los objetivos
organizacionales. Definen la productividad
del factor humano como eje en el desarrollo
econdémico. Por su parte, Duran et al. (2013)
consideran que la motivacién del trabajador y
un clima positivo dentro de las organizaciones
en los Estados Unidos causan un impacto po-
sitivo en la productividad. Es destacable que
estas investigaciones coinciden en resaltar la
importancia diferencial del ambiente interno
de cualquier organizacion, donde tanto la mo-
tivacion como el clima laboral juegan un papel
determinante en el rendimiento productivo,
esto permite asi alcanzar las metas y objeti-
vos previamente establecidos. Ademas, estos
andlisis ponen de relieve la significancia de
factores tales como el clima organizacional y
la cultura empresarial, los cuales influyen de
manera directa en los niveles de satisfaccion y
compromiso de los colaboradores. Por lo tanto,
se presenta como un desafio para los directivos
dirigir eficazmente las organizaciones hacia
un mejor desempeiio de sus clientes internos,
promoviendo el bienestar laboral y creando un
entorno propicio para el desarrollo personal y
profesional de los empleados.

Para que una organizacién pueda desarro-
llarse y competir en los mercados actuales, en
un entorno global y en constante reestructura-
cion, en un ambiente cada vez mas competitivo,
complejo y cambiante, y que exige mayores

niveles de productividad, se deben buscar es-
trategias que le permitan avanzar en esa linea
a fin de cumplir con desafios organizacionales
(Puusa et al., 2016; Regalado et al.,, 2011), por
lo que se considera que el personal es el nico
factor que puede generar ventajas competiti-
vas a largo plazo. En este sentido, para alcanzar
los objetivos de la organizacion, los directivos
deben apoyarse en las capacidades de sus pro-
fesionales, sobre todo en aquellos que ocupan
posiciones de liderazgo o desempefan respon-
sabilidades claves (Alcaide, 2008). Profundiza
al aseverar que para mejorar la calidad del ser-
vicio debe haber una participacién voluntaria
y decidida de todos los trabajadores y esto se
logra por medio del marketing interno (Alcai-
de, 2015). Por su parte, Gonzalez et al. (2020)
considera al marketing interno como una es-
trategia para lograr que los empleados se
comprometan con los objetivos organizaciona-
les y también que brinde satisfacciéon personal
con el trabajo realizado. Gonzalez et al. (2016)
afirma que cuando un trabajador esta com-
prometido con la organizacién, contribuird a
alcanzar los objetivos de la empresa de mane-
ra activa, mientras que Zainal y Roslin (2018)
consideran que empleados satisfechos generan
clientes satisfechos y esto, en una empresa, pro-
ducen mayores beneficios. Por su parte, Dede y
Kocoglu (2018), consideran que un trabajador
fidelizado antepone el interés organizacional
a sus propios intereses, desarrollando asf una
pertenencia psicolégica, incluso en condiciones
adversas.

Hilieghy (2022), en su estudio The impact
of internal marketing dimensions on job satis-
faction and its impact on performance in iraqi
telecom companies, tiene como propdsito prin-
cipal establecer la relacion entre el marketing
interno y la fidelizacién del cliente interno en
una empresa del sector de telecomunicacio-
nes. Para alcanzar este objetivo, se plantearon
objetivos especificos que incluyeron la medi-
cion de la comunicacion interna, el desarrollo
laboral, la motivacion y el soporte organiza-
cional en relacién con la fidelizacion del cliente
interno. Los resultados del autor en esta inves-
tigacién brindan evidencia cientifica sobre la
existencia de una relacién entre los construc-
tos mencionados, lo que sugiere la necesidad
de realizar investigaciones adicionales para
profundizar en la comprension de los diversos
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factores clave que influyen en la fidelizacion de
los colaboradores. Este hallazgo no solo con-
tribuye al cuerpo de conocimientos existente,
sino que también abre nuevas lineas de inves-
tigacién destinadas a mejorar las estrategias
de marketing interno y fortalecer la lealtad y
el compromiso de los empleados dentro de las
organizaciones.

Este estudio desempefia un papel crucial
en la mitigacién del vacio de informacion cien-
tifica confiable en torno al marketing interno y
la fidelizacidn, particularmente en su relaciéon
con la productividad y la competitividad en el
ambito peruano. En consecuencia, el objetivo
es presentar a los empresarios una nueva pers-
pectiva sobre el papel fundamental del capital
humano en las pequefias y medianas empre-
sas, posicionandolo como el eje central para
llevar a cabo procesos de mejora continua, lo
que a su vez facilita el logro de los objetivos
organizacionales. Ademads, esta investigacién
traza una linea para futuras investigaciones
multivariables que aborden otros factores
complementarios al marketing interno como la
comunicacién asertiva ligada a entornos labo-
rales en diversos contextos territoriales, segun
el tamafio de las empresas.

METODOS

La presente investigacion es de enfoque cuan-
titativo y de tipo aplicada, lo cual permite
incrementar el conocimiento cientifico referen-
te a la literatura del marketing interno. Es de
nivel correlacional y de disefio no experimental,
porque no se manipulé las variables (Kerlinger
y Lee, 2002; Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018). La poblacion fue de 215 trabajadores.
La muestra seleccionada fue estratificada se-
gun la categoria laboral, distinguiendo entre
empleados y operarios. Dentro de cada una de
estas categorias, los participantes fueron se-
leccionados aleatoriamente. En la organizacion
objeto de estudio, se contabilizan 70 empleados
y 145 operarios. Por lo tanto, la muestra de 106
personas se distribuy6 en 35 empleados y 71
operarios. Ademas, presenta un nivel de confia-
bilidad del 95% y un margen de error de 0.05.
Por otro lado, la técnica empleada para la reco-
pilacion de informacion fue la encuesta junto
con un cuestionario de 70 items. Este ultimo
fue aplicado a los trabajadores en general de
una organizacion privada. Después, se procedio

a utilizar el alfa de Cronbach y se obtuvo un
el valor de 0.972, lo que indica una fiabilidad
muy elevada y garantiza una alta cohesién en
la elaboracién de las preguntas, de acuerdo con
Hernandez-Sampieri et al,, (2014).

En la presente investigacion se utilizd el
coeficiente de Spearman puesto que es adecua-
do para distribuciones no paramétricas y los
datos no cumplen con los supuestos de norma-
lidad ya que estuvieron organizados de manera
dispersa.

Se determinaron como variables de estu-
dio al marketing interno (MI) y a la fidelizacién
del cliente interno (FCI) y se establecieron las
dimensiones de comunicacién interna (CI), de-
sarrollo laboral (DL), motivacién (M) y soporte
organizacional (SO) como dimensiones del
marketing interno. Se recolectaron datos du-
rante un periodo de 15 dias, tomando en cuenta
tanto el tamafio calculado de la muestra como
la proporcién de empleados y operarios dentro
de la misma. Una vez obtenida la informacion,
se emplearon las herramientas informaticas
Microsoft Excel y IBM SPSS Statistics v26. El
primero fue utilizado para transferir la in-
formacién recolectada a una hoja de calculo
digital, mientras que el segundo se utiliz6 para
el procesamiento y anadlisis de los datos. De
igual manera, con SPSS se calcularon indicado-
res de asociacién y correlacidn entra la variable
MI y la variable FCI y también de las dimensio-
nes del MI (CI, DL, M y SO) con la variable FCI.

RESULTADOS

De acuerdo con la Tabla 1, las pruebas de Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) y Barlett revelaron
valores significativos de 0.852 y 0.885 para
las variables MI y FCI, respectivamente. Estos
resultados, segin la perspectiva de Hernan-
dez-Sampieri et al. (2014), indican el grado de
interrelacién entre las variables. En otras pa-
labras, estos valores sugieren que las variables
analizadas estdn adecuadamente relacionadas
entre si, lo que fortalece la validez de las rela-
ciones y la coherencia del modelo utilizado en
el estudio.

Pruebas de Chi-cuadrado

Luego de calcular el Chi-cuadrado (ver Tabla 2),
entre las variables marketing interno y fideli-
zacion del cliente interno, se obtuvo un valor
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de 164.093 con una significacion de 0.000, que
es menor a 0.05. Por tanto, se afirma que exis-
te una relacién entre el marketing interno y la
fidelizacion del cliente interno. A su vez, para
conocer el nivel de correlacion, se calculd el
coeficiente de correlacion de Spearman entre
ambas variables y se obtuvo un r = 0.719. Esto
indica que hay una correlacién positiva y alta
entre ambas variables. Por tanto, se plantea
contrastar la relacion que existe entre la co-
municaciéon interna, el desarrollo laboral, la
motivacion y el soporte organizacional con la
fidelizacion del cliente interno de la organiza-
cion privada en cuestion.

El Chi-cuadrado de Pearson obtenido
entre la dimensiéon comunicacién internay la fi-
delizacién del cliente interno, fue de 92.010 con
un nivel de significancia de 0.000, por lo que se
establece que existe una relacién entre la di-
mension comunicacién interna y la fidelizaciéon
del cliente interno. El valor del coeficiente de
Spearman fue de 0.577 sefialando entre ambas
una correlacion positiva y moderada. Entre la
dimension denominado desarrollo laboral y la

Tabla 1

fidelizacion del cliente interno, los resultados
revelaron hallazgos significativos. Para empe-
zar, se encontro un chi-cuadrado de 99.358 con
una significancia de 0.000 al explorar la rela-
cion entre el desarrollo laboral y la fidelizacion
del cliente interno, indicando una conexion
relevante entre ambos aspectos. Ademas, se
observo un coeficiente de correlacion de Spe-
arman de 0.668, que confirma una correlaciéon
positiva entre estos dos elementos. Por otro
lado, al examinar la dimensiéon de motivaciéon
en relacion con la fidelizacién del cliente in-
terno, se obtuvo un chi-cuadrado de 115.898
y una significancia de 0.000. Esto sugiere una
relacién significativa entre ambas variables,
respaldada por un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.706, lo que demuestra una
correlacion positiva y fuerte entre ellas. Final-
mente, al estudiar la relacion entre el soporte
organizacional y la fidelizacion del cliente in-
terno, se encontro un chi-cuadrado de 74.079
con una significancia de 0.000. Esto certifica
la existencia de una relacion significativa en-
tre estos constructos. Ademas, el coeficiente
de Spearman de 0.601 sefiala una correlaciéon

Prueba de KMO y Barlett para las variables Marketing interno y Fidelizacién del cliente interno

Fidelizacion del

Marketing interno cliente interno

Medida Kaiser-Mey er-Olkin de adecuacién de muestreo 0.852 0.885
Aprox. Chi cuadrado 2384.044 2794.379

Prueba de esfericidad de

Bartlett gl 595 595
Sig. 0.000 0.000

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 2

Valores de la prueba de Chi-cuadrado y Correlacion de Spearman para la variable marketing interno y sus dimensiones
(comunicacién interna, el desarrollo laboral, la motivacion y el soporte organizacional) con la variable fidelizacion del

cliente interno

Chi-cuadrado de Pearson

Coef. de Spearman

Dimensiones

Significacion asintética Coeficiente de

Valor df (bilateral) correlacion Sig. (bilateral)
Variable Marketing interno 164.093 16 0.000 0.719 0.000
Dimensiéon Comunicacién interna 92.010 16 0.000 0.577 0.000
Dimension Desarrollo laboral 99.358 16 0.000 0.668 0.000
Dimension Motivacién 115.898 16 0.000 0.706 0.000
Dimension Soporte organizacional 74.079 16 0.000 0.601 0.000

Nota. Elaboracién propia.
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positiva y fuerte entre el soporte organizacio-
nal y la fidelizacion del cliente interno. Estos
resultados resaltan la importancia de aspectos
como la comunicacién interna, el desarrollo la-
boral, la motivacion y el soporte organizacional
en el contexto de la fidelizacidn del cliente in-
terno en la organizacioén estudiada.

DISCUSION

Al analizar la relacién que existe entre el
marketing interno y la fidelizaciéon del clien-
te interno se revela una significancia bilateral
de 0.000 (inferior a 0.05) y un coeficiente de
correlacion de Spearman r = 0.719, lo que in-
dica que existe una relacidn significativa entre
ambas. Estos hallazgos concuerdan con inves-
tigaciones previas, como la de Abd-Elmageed
et al. (2021), que encontré una correlacion
significativa entre el marketing interno y el
compromiso organizacional, con un coeficiente
de correlacién de r = 0.874 y una significancia
estadistica inferior a 0.001, demostrando una
relacion positiva y fuerte. De igual manera, el
trabajo de Paz et al. (2020) establecié una co-
rrelacion de r = 0.870 entre el endomarketing
y el compromiso organizacional, con una sig-
nificancia de 0.000, lo que sefiala una relaciéon
significativa entre ambas variables. Por otro
lado, el estudio de Salah (2019) determiné que
el marketing interno influye en el compromiso
de los trabajadores en términos afectivos, de
continuidad y normativos, con un coeficiente
de correlacion de r = 0.877, indicando una co-
rrelacion positiva y alta entre ambas variables.

Los resultados obtenidos con las dimen-
siones revelaron informaciéon relevante. En
primer lugar, se encontr6é que entre la comu-
nicaciéon interna y la fidelizacién del cliente
interno se obtiene un coeficiente de correlacién
de Spearman de 0.577. Este descubrimiento
guarda similitud con el estudio de Paz et al
(2020), que determiné un valor de r = 0.753.
Esto implica que una comunicacion interna mas
efectiva se relaciona con un mayor compromiso
organizacional. Este hallazgo refuerza la idea
de que una comunicaciéon interna adecuada
puede influir positivamente en el compromi-
so de los empleados con la organizacién. Por
otro lado, los resultados obtenidos entre el
desarrollo laboral y la fidelizacién del cliente in-
terno revelaron un coeficiente de correlacion de

Spearman de 0.668, confirmando asi la
existencia de una relacion entre ambas.
Estos resultados son consistentes con la in-
vestigacion realizada por Paz et al. (2020), que
encontr6 un valor de r = 0.660 al estudiar la
relacion entre el desarrollo de los trabajadores
y el compromiso afectivo. Esto sugiere que a
medida que los trabajadores experimentan un
mayor desarrollo, su compromiso con la orga-
nizacion tiende a aumentar.

Es importante destacar que estos hallaz-
gos difieren de los obtenidos por Mahalingam
y Suresh (2018) en su estudio sobre la relacion
entre el entrenamiento y el compromiso orga-
nizacional. En su investigacién, encontraron un
valor de sig > 0.05 y un r = 0.03, lo que indica
una falta de relacién significativa entre estas
variables. Esto lleva a la conclusién de una co-
rrelacion muy baja entre el entrenamiento y el
compromiso organizacional. Por otro lado, el
trabajo de Ramos (2018) encontro6 un valor de
sig=0.015 (s < 0.05) yunr = 0.352, lo que sefia-
la la existencia de una correlacion débil entre el
entrenamiento y el compromiso organizacional.
Estos resultados resaltan la complejidad de las
relaciones entre diferentes aspectos del desa-
rrollo laboral y el compromiso organizacional,
destacando la importancia de considerar diver-
sos factores en estos analisis.

Al analizar la motivacion y la fidelizacion
del cliente interno se revela un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.706, lo que res-
palda la existencia de una relacion significativa
entre ellas. Es importante destacar que estos
hallazgos difieren de investigaciones previas,
como la de Sidjabat (2021), donde se encontré
un coeficiente de correlacién de r = 0.345; por
consiguiente, se concluydé que la motivacién
tiene una influencia baja en el desempeiio del
trabajador. Asimismo, en el estudio de Ramos
(2018), se observo un nivel de significancia de
sig = 0.017 y un coeficiente de correlacion de r
= 0.337, lo cual indica una relacién baja entre
la motivacion y el compromiso organizacional.
Esto contrasta con los resultados obtenidos en
la presente investigacion.

En ultima instancia, se tiene que entre el
soporte organizacional y la fidelizaciéon del
cliente interno se obtiene un coeficiente de co-
rrelacién de Spearman de 0.601, confirmando
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la existencia de una relacién entre ambas. Este
descubrimiento contrasta con los resultados
de un estudio previo realizado por Berhane
(2021), donde se encontré un coeficiente de
correlaciéon de Spearman de -0.691. Esto in-
dica una correlacion fuerte negativa entre el
soporte en la gestion y la intencién de rotacion
del personal. Por otro lado, el trabajo de Sa-
lah (2019) sugiere la ausencia de una relacion
significativa entre el soporte administrativo y
el compromiso organizacional, mientras que
Rahman y Ashrafi (2018) argumentan que el
soporte organizacional influye positivamen-
te en la satisfaccién del empleado, destacando
que quienes abandonan la empresa lo hacen
mas debido a los jefes que a la compaiiia en si
misma.

CONCLUSIONES

En base al resultado general, se concluye que
existe una relacidn directa y significativa en-
tre el marketing interno y la fidelizacion del
cliente interno, por lo que se puede inferir que
a medida que mejora el marketing interno en la
organizacién, también mejorara la fidelizacion
del cliente interno. Asimismo, en funcién a los
hallazgos encontrados entre las dimensiones
del marketing interno, vistas de manera indi-
vidual (la comunicacion interna, el desarrollo
laboral, la motivaciéon y el soporte organizacio-
nal) con la fidelizacién del cliente interno, se
concluye que cada una de ellas tiene una rela-
cion directa y significativa con la fidelizacién
del cliente interno.

Por otro lado, al analizar de manera inde-
pendiente la percepcién entre las variables de
marketing interno y la fidelizacién del cliente
interno, asi como las dimensiones de comuni-
caciéon interna, desarrollo laboral, motivacion
y soporte organizacional con respecto a la fi-
delizacion del cliente interno, y al considerar
una tercera variable, que es la categoria de
trabajador, se puede observar, segtin los datos
recolectados, que existe una diferencia signi-
ficativa en la percepcion entre empleados y
personal operativo. Es importante destacar, no
obstante, que esta discrepancia ha sido con-
sistente en todos los casos analizados, lo que
indica que la diferencia en la percepcién es evi-
dente en cada instancia estudiada.

Por ultimo, considero de suma importan-
cia continuar profundizando el tema mediante
futuros estudios, con el fin de seguir amplian-
do el acervo de conocimientos. Ademas, es
relevante resaltar la importancia que tiene
el tamafio de la muestra, ya que necesita ser
lo suficientemente amplia para considerar
este factor adicional. Aunque se reconoce lo
sustancia de esta recomendacion, resulta pru-
dente mencionar que, ademas, necesita poder
extrapolarse a otras organizaciones, para asi
obtener puntos de comparacién soélidos y, de
esta manera, mitigar cualquier potencial sesgo
cognitivo. Asimismo, desde mi punto de vista,
considero que los hallazgos obtenidos en este
estudio representan una base sélida para los
directivos y propietarios de pequefias y media-
nas empresas, ya que les proporcionan una guia
para orientar sus acciones mediante la toma de
decisiones fundamentadas, asi como para la
formulacién de estrategias enfocadas en el me-
joramiento de la productividad. También, estos
resultados promueven un didlogo continuo so-
bre los factores que son considerados cruciales
para impulsar el crecimiento sostenible de las
economias; por consiguiente, se logra recono-
cer el potencial humano como el recurso mas
valioso con el que cuentan las organizaciones.
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