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RESUMEN 

El presente informe de investigación titulado “Marketing interno para lograr el 

compromiso organizacional de los colaboradores de Agrobanco Sede San Ignacio 

– 2018” cuyo objetivo general fue proponer estrategias de Marketing interno para 

lograr un compromiso organizacional de los colaboradores de Agro banco- Sede 

San Ignacio. Empleando una investigación de enfoque cuantitativo, con tipo 

descriptivo, propositivo, de diseño no experimental, con una población de 10 

colaboradores, no se realizó un tipo de muestreo, ya que se tomó el 100% de la 

población por ser una población pequeña y accesible para la investigación, a 

quienes se les aplico como técnica de recolección de datos una encuesta con su 

instrumento un cuestionario, obteniendo como resultados que con respecto a la 

variable marketing interno es regular con un 60%, no obstante, existe deficiencia 

con la dimensión desarrollo; con la variable compromiso organizacional es baja con 

un 70% y regular con un 30 %, con ello se concluyó que se diseñó estrategias de 

marketing interno para lograr un compromiso organizacional de los colaboradores 

de Agro banco- Sede San Ignacio, como taller de inteligencia emocional, que consta 

de 11 talleres divididos en 2 módulos, con una duración de 6 semanas cronológicas, 

equivalentes a 2 talleres por cada semana de duración de 2 horas lectivas cada 

taller, es responsable de que se realice dicha estrategia será el administrador de la 

empresa con un presupuesto total de S/. 2 255.00 de lo cual la inversión será 

asumida al 100% por la empresa de estudio. 

Palabras claves: Marketing interno, compromiso organizacional, Desarrollo, 

comunicación interna. 
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ABSTRACT 

The present investigation study titled "Internal Marketing to achieve the 

organizational commitment of the collaborators of Agrobanco Sede San Ignacio - 

2018" whose general objective was to propose internal marketing strategies to 

achieve an organizational commitment of the collaborators of Agrobanco Sede San 

Ignacio. Using a quantitative research approach, with a descriptive, propositional 

type, of non-experimental design, with a population of 10 collaborators, a type of 

sampling was not carried out, since 100% of the population was taken because it is 

a small and accessible population for the research, to whom a survey with its 

instrument was applied as a technique of data collection, obtaining as results that 

with respect to the internal marketing variable is regular with 60%, nevertheless, 

there is a deficiency with the development dimension; With respect to the 

organizational commitment variable, it is low with 70% and regular with 30%. with 

this it was concluded that internal marketing strategies were designed to achieve an 

organizational commitment of the employees of Agro Banco - San Ignacio 

Headquarters, as a workshop of emotional intelligence, which consists of 11 

workshops divided into 2 modules, with a duration of 6 chronological weeks, 

equivalent to 2 workshops for each week of 2 hours each workshop, is responsible 

for the implementation of this strategy will be the administrator of the company with 

a total budget of S /. 2 255.00 of which the investment will be assumed 100% by the 

company of study 

 

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, Development, internal 

communication. 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad Problemática 

A nivel Internacional 

Ruiz (2013), El personal debe mantener siempre una buena comunicación 

efectiva interna, valores, importancia de la dirección, preparación y harmonía entre 

el trabajo y la familia. Es decir que, un trabajador debe tener presente que el logro 

es cumplir con las necesidades que tienen los clientes, brindar una buena 

prestación y llegar a plasmar una buena imagen institucional. 

Castillo, Alvarez, Oteiza, Alvarado, & Codoceo (2016), señalan que el 

Mercadeo Interno: Se llega a la conclusión que una filosofía de gestión que impulsa 

la ejecución de estrategias y programas orientados a producir, provocar, implicar y 

beneficiar el rendimiento de cada uno de los colaboradores de la organización, lo 

que a su vez presta la obtención de los objetivos empresariales con los 

consumidores finales en el mercado externo. En este sentido, se considera 

exclusivos por motivo de que este capital humano, trabaja en óptimas condiciones 

físicas, adecuado y seguro espacio de trabajo, buena infraestructura, sus sueldos 

están bien remunerados, les brindará capacitaciones con el fin de que amplíen y 

actualicen sus conocimientos, con la finalidad de conseguir eficiente y eficazmente 

los fines y objetivos de la organización y por ende están en la responsabilidad de 

brindar una atención de calidad a los consumidores. 

Ruizalba, Vallespín, & Pérez (2015), sostienen que el marketing interno, se 

puede llegar a considerar como un instrumento de gestión, de la información de los 

colaboradores que facilite a la organización implementar, una superioridad 

competitiva, en la disposición en que compone información, la notifica de forma 

interna con la finalidad de ofrecer una contestación a sus necesidades. 

Es por ello que, se debe generar un ambiente de trabajo en el cual los 

trabajadores se sientan motivados a levantarse cada mañana dispuestos a cumplir 

el propósito que tienen en la empresa, esto a su vez creara un ambiente de 

satisfacción a la empresa, incentivándolos o reconociéndolos en alguna forma su 

buen desempeño del trabajador. 
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Araque, Sánchez, & Uribe (2017), aseveran que el marketing interno origina 

una ventaja competitiva, en las organizaciones colombianas por medio de la 

fortificación del nivel de compromiso en la empresa que tienen sus colaboradores 

lo que profundiza, amenora al mismo tiempo la rotación del personal, el ausentismo 

laboral, el grado de estrés laboral y los problemas familiares y laborales. De 

acuerdo con los autores, es que, si las empresas aplican correctamente la 

herramienta del marketing interno, va a permitir, reforzar la responsabilidad de los 

colaboradores, velando por un excelente clima laboral. 

Ruizalba, Navarro, & Jiménez (2013), señalan que el marketing interno ha sido 

establecido como un medio para acrecentar el desenvolvimiento laboral y 

perfeccionar la calidad en cuanto a servicio. Inicia en considerar a los colaboradores 

como clientes internos e identifica la importancia de satisfacer sus necesidades. En 

este sentido, indico que efectivamente todas las empresas que utilizan esta 

herramienta de marketing interno, tratan a sus empleados muy cuidadosamente ya 

que el prestigio y la buena conducción de la empresa está en manos de los 

colaboradores, ellos reflejan el buen trato a sus clientes, desarrollando cada vez 

más el compromiso y responsabilidad en sus funciones. 

A nivel Nacional 

Torres (2014), marketing interno resulta en el momento que los colaboradores 

se profesan “propietarios” de la industria y son premiados de forma correcta por la 

fidelidad que tienen con su organización. Se debe a que tienen más motivación y 

son oídos y tomados en cuenta cuando se les brinda un canal o medio de 

comunicación directa. Al tomar más importancia a los clientes internos de una 

empresa estos lo retribuirán a los clientes externos formando así una cadena o un 

eslabón que favorece la organización. De acuerdo con el autor, si los trabajadores 

de una empresa se encuentran gozando de un buen clima laboral y de buenas 

condiciones laborales, estos recompensaran eficaz y eficientemente a su trabajo, 

sacando a flote a la empresa. 

Marquina (2018), menciona que el encargo organizacional es un argumento 

sumamente resaltante y en la cual toda empresa debe poner énfasis. El grado en 

el cual un colaborador está involucrado con su trabajo, fervoroso y empeñoso en 
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las metas empresariales y sus designios, ganas de laborar. De acuerdo con el 

autor, señalo que, si un trabajador se siente bien emocionalmente, satisfecho en su 

lugar de trabajo, ya sea por las buenas condiciones de trabajo que le dan, o por 

incentivos que recibe como trabajador se sentirá identificado tanto así que la 

atención, la venta o la actividad que desarrollo lo hará tan personal y cuidara de la 

empresa como si fuera propio y dependerá de estos trabajadores mucho el 

crecimiento o la baja de la rentabilidad de la empresa. 

Aquino (2017) menciona que el marketing va de la mano con la parte incentiva 

que desarrolla las empresas y así obtener el panorama perfecto para que los 

mismos se encuentren satisfechos en su centro de labores, por ende, su 

productividad se incremente al igual que la competitividad, así como también se 

sigan perfeccionando en sus labores diarios y que se fomente en ellos la pasión por 

su trabajo. Ya que al tener un colaborador con motivación es tener a un colaborador 

comprometido con la empresa y clientes brindando así la máxima calidad de 

atención con el propósito de que los clientes se sientan muy bien atendidos y que 

retribuyan esa atención en recomendaciones basadas en su experiencia a futuros 

clientes. Todas las empresas hoy en día, tratan de dar la mayor importancia y 

apreciación emocional y motivacional a sus empleados, con el fin de mantenerlos 

contentos y poco a poco perfeccionarlos mediante las actualizaciones y/o 

capacitaciones en sus actividades y puedan aportar en el crecimiento de la 

empresa. 

Loli et al. (2015) mencionan que el elemento más significativo para 

comprometer al colaborador y aumentar la fidelización del mismo es el apoyo que 

exista entres los colaboradores. Es ahí donde parte la gran preocupación en temas 

como la rotación de personal y el clima organizacional que existe y que se desarrolla 

ya sea en entidades públicas y privadas; en pocas palabras en el Perú si tratas bien 

a un colaborador y lo tienes en constante capacitación y motivación es muy difícil 

que opte por otros centros laborales. En el sector público es deficiente el 

compromiso laboral, puesto que muchos de los trabajadores ingresan por 

preferencias políticas, mas no evalúan su experiencia laboral, poniendo en riesgo 

el buen desarrollo de la institución y de su buena imagen. Hoy en día es muy notoria 

las actitudes de las autoridades gobernantes que dejan de lado los valores éticos y 
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morales y las ganas de brindar un buen y oportuno servicio, sino es a base de 

enriquecerse ilícitamente con el dinero del pueblo. 

Cremer (2018) Marketing interno viene a ser aquellos esfuerzos que se 

realizan dentro de una organización para hacer realidad todas aquellas estrategias 

planteadas en el marketing que tradicionalmente se realiza. Actualmente la clave 

en manejar un buen marketing ya sea interno o tradicional es manejar 

adecuadamente las 4P (precio, producto, plaza y promoción), así mismo se debe 

dar mayor énfasis a aquellas personas que están cara a cara con el cliente es decir 

quienes están a su servicio y disposición de los mimos ya que son ellos los que van 

a tratar directamente con los clientes y los que se van a encargar de dar la buena 

imagen del servicio de la empresa, así como también generar en ellos una 

experiencia única y distintiva que el de la competencia, brindando así un servicio 

diferenciado y de alguna manera u otra terminar fidelizando a los clientes. De 

acuerdo con el autor, el marketing interno comprende llevar a cabo varios factores 

para realizar un trabajo eficaz y eficiente muchas de las veces dependen de las 

buenas condiciones laborales que cierta empresa les brinde a los empleados, 

donde se observe que puedes crecer como persona y profesionalmente. 

A nivel Local 

Banco Agropecuario-Agrobanco, se constituyó legalmente el año 2001 y de 

su organigrama se desprende que está conformado por el directorio, quienes esta 

divididos en cuatro representaciones, como es el comité de auditoría, comité de 

riesgos, comité de órgano de control institucional, comité de evaluación de cartera 

de clientes, asimismo lo lidera el gerente general, quien se encarga de gobernar, 

monitorear, gestionar el correcto funcionamiento de la misión y visión de la entidad, 

seguido el área de asesoría jurídica y administración e imagen institucional, así 

también el área de créditos, personal encargado de promover un sistema financiero 

rural especializado al sector agropecuario y es el primer filtro de evaluación por el 

que pasa un expediente para otorgar un crédito, área de riesgos, quien se encarga 

de evaluar y aprobar la posibilidad de financiar un crédito o no a dicho productor, 

área de finanzas es el encargado de evaluar el fondo y la forma para el desembolso 

de un crédito aprobado y derivarlo al área de operaciones y sistemas, quien se 
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encarga de desembolso final del crédito aprobado a los clientes, esto es con 

relación a la oficina principal que se encuentra ubicada en la capital de Lima. 

Sin embargo, en la sede San Ignacio, hoy en día solamente lo conforma el 

área de créditos, quien se encarga de realizar el primer filtro y evaluar la posibilidad 

de financiar un crédito a un productor, así también es el encargado de realizar la 

publicidad masiva del servicio prestado por la institución a los clientes, asimismo es 

encargado de gestionar la cobranza en caso de que un productor no cancele a 

tiempo el crédito otorgado, careciendo del área de administración e imagen 

institucional, riesgos y operaciones y sistemas, quienes realizan sus actividades 

desde la Sede de la ciudad de Jaén. La misión, ofrecer productos y servicios del 

rubro finanzas que susciten el ahorro rural y conduzcan el progreso de la 

producción, negocios de carácter agrario y también actividades que sean de ayuda 

para la inclusión de población rural para su futuro desarrollo. 

Tal es así, que los expedientes de productores a evaluar para posibles 

créditos son de diferentes caseríos y centros poblados de la ciudad de San Ignacio, 

por lo que el personal encargado llega a esto lugares con el fin de ofertar su servicio 

financiero, o caso contrario gestionar la cobranza, por el cual la entidad tiene que 

proveer al personal recursos económicos (viáticos) para la realización de su 

actividad y se da el caso de que en muchas circunstancias no suministra dichos 

recursos, donde el personal se ve afectado, porque tiene que solventar con sus 

propios medios y es ahí donde empieza y genera la desmotivación en el personal. 

El personal de AgroBanco, cuya expectativa central es sentirse identificados con la 

organización, accediendo a un óptimo ambiente de trabajo, donde la capacidad y 

la innovación sean reconocidos y retribuidos, pero lo último es que no se da ni el 

reconocimiento ni la retribución ya que para empezar el personal de créditos no 

labora como personal exclusivo del Banco y no recibe los beneficios de Ley, es 

decir ingreso a Planillas ya que este personal es remunerado a través de recibo por 

honorarios y está contratado como locador de servicios es decir tampoco le otorgan 

vacaciones pagadas, ni mucho menos cuenta con un seguro de vida, entonces 

existe una gran contradicción entre lo que se han planteado y lo que hacen, por 

ejemplo en fechas especiales, día del padre, o de la madre, navidad, estos 
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trabajadores no reciben ningún incentivo ni económico ni mucho material y pues el 

personal se siente sin interés de alcanzar los objetivos eficazmente. 

1.2. Trabajos previos 

A nivel Internacional 

Salazar (2018) en su estudio el cual llevó por nombre “Relación entre 

satisfacción laboral y compromiso organizacional: una investigación en una 

empresa pública ecuatoriana” la cual se planteó como objetivo identificar si existe 

una relación e influencia entre la variable satisfacción laboral y la variable 

compromiso organizacional, estudio que se elaboró con el personal del Banco del 

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social en el año 2017,  el tipo de Investigación 

utilizada es de tipo cuantitativa porque recaba las opiniones de los empleados en 

su ámbito laboral. Los datos fueron procesados por medio de la herramienta 

estadística DYANE versión 4. Del análisis realizado se pudo determinar que el 

grado de satisfacción laboral, de los colaboradores del Banco del Instituto 

Ecuatoriano de Seguridad Social para el año 2017 es del 70,96%; por otro lado, el 

nivel de compromiso organizacional es del 69,91%. También, se pudo determinar 

que hay una relación importante en la variable de satisfacción laboral y la variable 

de compromiso organizacional, en otras palabras el resultado demuestra que los 

colaboradores se ven afectados por los problemas que ocurren tanto fuera como 

dentro de la organización generando en ellos un conflicto interno el cual impide que 

desarrollen sus funciones de manera normal y con el máximo de calidad de servicio, 

es decir todos estos problemas afectan su desempeño en la organización. 

Hidalgo (2017) en su estudio denominado “Análisis de la satisfacción laboral 

y su relación con el compromiso organizacional de los colaboradores del instituto 

tecnológico superior central técnico, en el año 2017” quien tuvo como objetivo 

Determinar la relación existente entre la satisfacción laboral y el compromiso 

organizacional de los colaboradores del Instituto, el tipo de Investigación utilizada 

fue transeccional correlacional, quien tuvo como conclusión. La investigación 

detalla que se encuentra una cercana relación entre ambas variables, siendo el alto 

nivel de compromiso laboral lo que genera una mayor sensación de bienestar en 

los colaboradores. De manera general se encuentra que los colaboradores de la 

organización se presentan comprometidos, debido a la facilidad que encuentra el 
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entorno laboral donde se realizan las operaciones y labores de la empresa. En 

general los colaboradores manifiestan que la empresa ofrece incentivos 

económicos y no pecuarios los cuales ofrecen una gran sensación de bienestar. 

En este sentido, el estudio y la preocupación por medir el compromiso laboral 

en los resultados de las empresas donde pues algunas sacan conclusiones 

gratificantes y otras no. 

Gómez, Cordero, & Mehech (2016) en su investigación titulada “Medición del 

compromiso laboral y su impacto en los resultados de la empresa” -Chile, quien 

tuvo como objetivo apoyar la creación y la implementación de las estrategias de 

Marketing de los clientes de su empresa, el tipo de Investigación utilizada es 

transversal de correlación, cuasi experimental descriptivo, quien tuvo como 

conclusión que el compromiso laboral es un tema que ha sido muy estudiado en el 

siglo XXI. Asociándolo a los beneficios que puede obtener una empresa. Uno de 

los beneficios, es obtener buenos resultados en términos financieros y en términos 

de rotación de empleados, En este sentido, el estudio y la preocupación por medir 

el compromiso laboral en los resultados de las empresas donde pues algunas 

sacan conclusiones gratificantes y otras no, se puede concluir que sí puede existir 

una relación entre compromiso y nivel de utilidades. La investigación recomienda 

que para mejorar el compromiso laboral que presentan los colaboradores es 

necesario establecer y crear actividades que permitan una cercana comunicación 

entre colaboradores y la empresa, es necesario tener presente la voz de los 

trabajdores, con el fin de adaptar el trabajo y la carga laboral a las necesidades de 

cada colaborador. 

Stephens (2016), en su investigación llamado “Marketing interno en empresas 

del sector hotelero en San Andrés Islas” habiendo obtenido como objetivo general, 

identificar las Prácticas y Actividades de Marketing Interno en las empresas del 

sector hotelero en San Andrés Islas, utilizó la investigación de tipo descriptivo, con 

un diseño no experimental. La investigación encuentra como resultados que el nivel 

de marketing interno en el sector es alto, debido a que las empresas se preocupan 

por brindar una calidad de servicio alta a sus colaboradores, con el fin de construir 

una sensación de bienestar que sea re transmitida a los huéspedes en su estadía. 

En general los colaboradores encuentran compromiso, debido a la puntualidad en 
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la gestión de pagos de compensaciones, también encuentran compromiso en la 

gestión de capacitaciones, y también en los aspectos de bienestar social que ofrece 

la industria cuando se cae en enfermedad o desgracia. Un hecho importante que 

también permite el compromiso labora, es el hecho que el área de recursos 

humanos se preocupa por hacer procesos de selección exhaustivos. 

De acuerdo con el autor, existe muchas actitudes que se puede considerar 

como fortaleza dentro de una empresa, después de evaluar que existe una buena 

comunicación, un clima laboral factible, además de encontrar un manejo del área 

de personal eficiente, con personal idóneo, tratando siempre la empresa de 

mantener las buenas técnicas de compensación a su personal, por el desarrollo 

óptimo de su trabajo. 

Méndez (2015) en su trabajo de investigación Titulado “clima y compromiso 

organizacional percibido por los empleados del parque eco arqueológico en México” 

tiene como objetivo general determinar el grado de calidad del clima organizacional 

percibido por los empleados del parque eco arqueológico en México, el tipo de 

investigación utilizada es cuantitativo descriptiva, explicativa, de campo y 

transversal y concluyendo en según los resultados obtenidos de la presente 

investigación determina que la gestión de los diferentes aspectos que generan una 

atmosfera laboral placentera permiten mejorar el apego o compromiso que sienten 

los colaboradores con la empresa. En general el estilo de liderazgo que ejecutan 

las jefaturas inmediatas es de suma de importancia para crear una conexión 

trabajador y empresa. Un factor que también que resulta fundamental es el pago 

de las compensaciones económicas, y que las mismas se orienten a ser pagadas 

sobre el promedio de mercado. 

En este sentido, el sistema de motivación y reconocimiento que las empresas 

pueden aplicar a su personal, siempre serán gratificantes, por cuanto aquellos se 

sentirán contentos de realizar su trabajo cada vez mejor y ponerse la camiseta por 

el buen desarrollo de la empresa, además de sentirse especiales; toda vez que 

observan que pueden crecer personal y profesionalmente. 

Orosco (2015) en su indagación "Estrategias de marketing y posicionamiento 

de un determinado producto (lavavajilla tips) de la compañía calbaq” Guayaquil, 
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tuvo como objetivo general diseñar estrategias de marketing y posicionamiento para 

el producto lavavajilla Tips, tipo de investigación que empleó fue descriptiva 

cuantitativa y se tuvo como muestra de mercado, a un sector tradicional de 

Guayaquil, conformado de manera principal por amas de casa. Entre los principales 

hallazgos se tiene que para mejorar la comercialización efectiva de los productos 

se debe considerar el uso de canales tradicionales como son los minoristas de la 

zona, así también se pueden utilizar canales modernos orientados al retail. 

Finalmente se debe tomar una decisión que permita la construcción de una 

estrategia global de posicionamiento destacando atributos del productos o precio 

del mismo. 

Según la investigación se analiza lo siguiente que tanto varones como mujeres 

tenemos el mismo grado de responsabilidad en lo que a algún trabajo se refiere, ya 

que hoy en día es muy competitivo para poder encontrarlo y por lo mismo se cuida 

el puesto de trabajo que se nos encomiende, demostrando siempre alto nivel de 

compromiso, eficiencia y eficacia para el desarrollo de la misión y visión de la 

empresa y pues contribuir   a los objetivos de la misma. 

Escobar (2015), en su Tesis titulada “Endomarketing en las empresas de 

cable de la ciudad de Quetzaltenango”, Guatemala, tuvo como objetivo principal 

Determinar la necesidad de implementar endomarketing en las empresas de cable 

de la cuidad de Quetzaltenango, haciendo uso del método de investigación 

descriptivo., se considera los criterios de muestreo un total de 71 empleados. El 

problema practico aborda la falta de un plan de endomarketing hacia el interior de 

la empresa, en general la empresa tiene una alta rotación de personal, el cual 

evidencia un indicador demasiado alto, por una falta de satisfacción por parte de 

los colaboradores. En general el plan de endomarketing tiene que adaptarse a las 

expectativas que tienen los colaboradores, se debe destacar una mejor política 

salarial, además se debe implementar diferentes medios de comunicación entre 

todos los niveles organizacionales. Todas las empresas a nivel mundial, hacen de 

sus trabajadores el eje principal para su empresa, tanto así que mantienen el 

sistema de reconocimiento, motivación permitiendo a los trabajadores desenvolver 

eficientemente y contribuir al logro de los objetivos de la empresa. 
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A nivel Nacional 

Loza (2019), autor del estudio titulado, “Compromiso laboral de los 

trabajadores de una empresa productora de harina en la ciudad de Arequipa”, Tuvo 

como objetivo general, Identificar el compromiso laboral de los trabajadores de una 

empresa productora de harina en la ciudad de Arequipa, el tipo de investigación es 

nivel descriptivo. Con respecto al nivel del compromiso laboral, se obtiene un nivel 

alto debido a que la empresa cumple con todas las obligaciones sociales y laborales 

que exige el mercado. El cumplimiento de la normativa legal y la superación de 

expectativas de los colaboradores desarrolla en el personal un alto sentido de 

pertenencia de los colaboradores con la empresa. De esta manera podemos avistar 

que el compromiso y sentido de lealtad que tiene los trabajadores para con su 

empresa es muy significativa ya que así se apreciaran mejores resultados el cual 

conllevara al crecimiento de dicha empresa. 

Las empresas privadas tratan siempre de brindar un buen clima y condiciones 

de trabajo y seguridad a su personal, contribuyendo así su buen desempeño, existe 

otros factores que quizá no se llegan a tener en cuenta por lo que queda personal 

insatisfecho o no muy contento de laborar ahí. De otro lado, existe personal con 

muy buena identificación, disponibilidad de tiempo y compromiso organizacional, 

generando utilidades significativas. 

Alvarez & Flores (2019) autores de la investigación titulada “Relación entre 

motivación laboral y compromiso organizacional en los colaboradores de posventa 

del sector automotriz Lima”, quien tuvo como objetivo general identificar si existe 

relación entre ambas variables. La investigación se orientó a ser correlacional con 

un diseño no experimental. La estadística correlacional encuentra una relación 

positiva entre ambas variables. En general el tipo de motivación que caracteriza a 

los colaboradores de la empresa, es la intrínseca, los colaboradores afirman que 

tienen interés por auto capacitarse, mejorar sus conocimientos y a ofrecer más de 

lo que se necesita para lograr los objetivos organizacionales. La investigación 

encuentra como recomendaciones, el utilizar el alto grado de motivación intrínseca 

de los colaboradores con el fin de fortalecer el nivel de aceptación de los 

colaboradores con la empresa. 
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De la Puente (2017) en su investigación Titulada, “Compromiso organizacional 

y motivación de logro en personal administrativo de la Municipalidad Provincial de 

Trujillo” tuvo como objetivo general determinar la relación entre el compromiso 

organizacional y la motivación de logro en el personal administrativo. el tipo de 

investigación es descriptivo. La investigación parte de la descripción de una 

problemática institucional caracterizada por un bajo nivel de motivación para el 

desarrollo de las actividades laborales diarias. En general los colaboradores de la 

institución no encuentran los suficientes motivos para desarrollar estándares 

orientados a la calidad de los trabajos.  

Después de analizar aquella investigación, indico que existe un promedio 

satisfactorio del nivel de compromiso organizacional y de satisfacción en los 

empleados de la Municipalidad, muchas de las veces cuando se trata de 

municipalidades el personal que labora es más por conveniencia política que por 

su experiencia profesional y que se aprovechan de esto, dando como resultado 

trabajo no muy satisfactorio. 

Aliaga (2017) en su investigación Titulada “Síndrome de Burnout y 

compromiso organizacional en los empleados del Banco de la Nación”, la 

investigación fue de índole descriptiva y correlacional y se oriente a medir el grado 

de relación que existe entre ambas variables de estudio. El estudio encuentra como 

resultado principal que se tiene una correspondencia directa entre ambas variables. 

Con respecto al nivel del síndrome del quemado, se evidencia que más de la mitad 

de los colaboradores, se encuentra agotado de realizar actividades repetitivas en 

su puesto de trabajo, por lo cual se recomienda la rotación de puestos de trabajos 

de manera temporal, con el fin de motivar a los colaboradores hacia el logro de 

nuevas actividades y competencias laborales. En relación a la variable compromiso 

organizacional los colaboradores que tienen poco tiempo realizando actividades en 

el banco, son los que se sienten más identificados con la institución, en cambio el 

30% de colaboradores de mayor antigüedad encuentra poco compromiso en las 

actividades. 

Es decir que, luego de realizar aquella investigación se indica que los 

empleados del Banco de la Nación, mantienen alto coeficiente de compromiso para 

con su institución, desenvolviéndose eficientemente en su trabajo. 
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Cainicela & Pazos (2016), en su investigación titulada “La relación entre 

satisfacción laboral, compromiso organizacional e intención de rotación en 

profesionales de una empresa minera en el Perú”, la investigación tuvo orientación 

de correlacional, con el fin de encontrar la relación entre la satisfacción laboral y el 

compromiso organizacional. La investigación tomo como asunto problema, la alta 

rotación de personal que se ha suscitado en el último trimestre de operaciones, la 

investigación parte de supuesto de una mala gestión de personas, pero la 

aplicación de entrevistas, encuentra descontentos en la gestión total de beneficios 

los cuales no permiten el desarrollo de actividades importantes para la 

organización. A pesar de que el pago en el sector minero es atractivo, el factor 

horario, y condiciones laborales no permite una sensación de bienestar en los 

colaboradores. De acuerdo con la presente investigación, hoy en día las empresas 

tratan de contratar personal ideal, capaz de desenvolverse eficientemente sino de 

mantenerlos contentos y satisfechos laboralmente, reconociéndolos y motivándolos 

a que continúen en el buen ejercicio de sus funciones, ya que a más personal 

satisfecho mayor garantía de compromiso e identificación para con la empresa. 

Falcón (2017), autor del estudio titulado “Relación entre el marketing interno y 

la satisfacción Laboral, Lima 2017”, tuvo como objetivo medir la relación entre 

ambas variables. El tipo de investigación empleada es tipo exploratoria, con un 

diseño cuantitativo, la aplicación de cuestionarios permitió medir las variables de 

investigación y determinar que existe una relación positiva y directa entre ambas 

variables de investigación. En general el problema que expresa la empresa tiene 

que ver con una falta de cultura organizacional orientada a los colaboradores. Las 

actividades que gestiona la empresa son orientadas a lograr objetivos numéricos y 

muchas veces el factor humano es descuidado y dejado de lado.  

De acuerdo con el autor, existen muchos factores en lo que se ve reflejado el 

alto o bajo nivel de compromiso, empeño y responsabilidad de cumplir con su 

trabajo eficientemente en su institución, siendo esta la clave importante para el 

desarrollo o ser la institución diferente enfocada en prestar un óptimo servicio al 

público en general, y de esa manera dar una buena imagen de la empresa. 

Chávez, Huarcaya, & Spitzer (2015), autores de la investigación “Estrategias 

de Marketing para el restaurante las canastas del c.c.  plaza norte”, el objetivo de 
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la investigación fue desarrollar estrategias de mercadotecnia en un mercado. El tipo 

de investigación fue descriptiva y no experimental. La investigación tomo como 

muestra base a un grupo de consumidores frecuentes del restaurante, los cuales 

se caracterizan por pertenecer a la clase media, siendo hombres y mujeres con un 

estilo de vida abierto al cambio. La estrategia de marketing debe basarse en realizar 

publicidades en canales modernos de marketing, con el fin de ganar la recordación 

de la marca, en segmentos de mercados específicos. En este sentido, indico que 

la mayoría de personal descontento, insatisfecho y falta de compromiso, en sus 

centros de trabajo se refiere a que ésta, muchas de las veces nos brindan las 

condiciones necesarias y oportunas para el desarrollo del trabajo, como es la poca 

remuneración, falta de incentivos, reconocimiento por algún logro de los objetivos 

y es ahí donde el compromiso e identificación hacia la empresa decae, provocando 

resultados de subdesarrollo en la institución. 

Cabrera & Mojalott (2018), autores de la investigación “Marketing interno y 

compromiso organizacional en los trabajadores de la Universidad Peruana Unión, 

2018” tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre el 

marketing interno y el compromiso organizacional, el estudio utilizo la investigación 

de tipo descriptiva y correlacional con el fin de orientarse al logro de los objetivos. 

La aplicación de cuestionarios detalla aspectos relevantes de la investigación, como 

una cercana relación entre ambas variables de estudio, así como también una 

gestión media de marketing interno. La investigación recomienda fortalecer las 

actividades del departamento de recursos humanos con el fin de implementar una 

política de marketing interno, la política de marketing interno se debe basar de 

manera principal en remarcar los beneficios que tienen los colaboradores en la 

institución. 

Pues, agrego que, al existir gran relación entre ambas, todos los trabajadores 

estarán comprometidos con su institución de acuerdo a como se desarrolle e 

implemente las estrategias de marketing. 

Cedrón, López, & Sánchez (2019) autores de la investigación “Marketing para 

el lanzamiento de agua embotellada Alcalina Alkali-Lima -2018” tuvo como objetivo 

general validar el potencial del lanzamiento de una nueva marca de agua, la 

investigación fue tipo de investigación empleada, exploratoria y cualitativa. La 
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aplicación de cuestionarios, focus group, y entrevistas en profundidad destacan que 

es factible el lanzamiento del producto en un nicho de mercado pequeño, el cual 

valora verse y sentirse bien, el producto debe aprovechar las tendencias modernas 

de mercado, así también debe establecer vínculos emocionales con el segmento 

de mercado. 

Sumado a esto, indico que, si la empresa cuenta con empleados 

comprometidos e identificados, la empresa surgirá rápidamente y logará su objetivo 

general el de posicionarse en el mercado. 

Gonzales (2016) autor de la investigación “Marketing interno y empowerment 

de talento humano de la empresa el fogón, Huaraz, 2016.”, su investigación tuvo 

como objetivo general determinar la relacion entre el marketing interno y el 

empowement. Para el estudio se siguió la descripción como tipo de investigación, 

incluyendo un diseño no experimental, la muestra de estudio fueron los 

colaboradores de la empresa. Los datos recolectados a través del cuestionario 

muestran una problemática relacionada a un bajo nivel de empoderamiento, debido 

a que los colaboradores no tienen oportunidades de tomar decisiones dentro de la 

empresa. Con respecto a las actividades de marketing interno, también se 

evidencia un bajo indicador conformado básicamente por la poca importancia que 

otorga la empresa a las actividades que tienen los colaboradores.  

A nivel Local 

Huamán (2019) en su investigación “Marketing interno en la Institución 

Educativa Particular Ramón Castilla de la ciudad de Cajamarca – Perú, durante el 

año 2018.” Cuya finalidad fue describir la situación de marketing interno de la 

Institución Educativa Particular Ramón Castilla. Empleando una investigación de 

diseño no experimental, de tipo descriptiva, con una población de 42 colaboradores 

utilizando el censo como técnica y su instrumento la hoja censal. Concluyendo que 

el marketing interno no es uniforme debido a que el 21.43 % estuvieron en 

desacuerdo, el 33.33 % indiferentes y el 40.48 % de acuerdo. Esto se debe a que 

la empresa aún no adapta una filosofía de gestión de marketing interno que tiene 

por objetivo una actuación eficaz en el ambiente externo de la organización, por 
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medio de un ambiente de trabajo adecuado que respete las necesidades y los 

deseos de los colaboradores. 

Paz (2017) en su investigación “Relación entre el endomarketing, compromiso 

organizacional y satisfacción laboral de los colaboradores en la Asociación 

Educativa Adventista Nor Oriental, 2017”; cuya finalidad fue determinar la relación 

entre el endomarketing, compromiso organizacional y satisfacción en los 

colaboradores de la ASEANOR 2017. El tipo de investigación fue correlacional, con 

diseño no experimental - transversal, con una muestra no probabilística por 125 

colaboradores, a quienes se les aplico como técnica de obtención de datos una 

encuesta con su instrumento un cuestionario. Los resultados fueron logrados 

mediante la aplicación de la prueba estadística de Rho Spearman obteniendo una 

relación positiva considerable, entre el endomarketing y compromiso organizacional 

(Rho = 0.870**; p < 0.000), así mismo se estableció la relación entre endomarketing 

y satisfacción laboral demostrando una relación positiva y alta (Rho = 0.964**; p < 

0.000). En conclusión, a mayores prácticas de endomarketing, se logró un mayor 

compromiso con la institución educativa y se observó una mayor satisfacción de los 

colaboradores. 

Chávez & Chilón (2017), en su investigación, “Influencia del endomarketing en 

la satisfacción del cliente interno en la tienda por departamento Ripley S.A. de la 

ciudad de Cajamarca, 2017”, cuya finalidad fue determinar la influencia del 

endomarketing en la satisfacción del cliente interno en la tienda por departamento 

Ripley S.A. de la ciudad de Cajamarca, 2017, empleando como metodología de 

investigación de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con diseño correlacional, 

con una población de 68 colaboradores, a quienes se les aplico como técnica de 

obtención de datos una entrevista y una encuesta con sus instrumentos una guia 

de entrevista y un cuestionario respectivamente, donde se concluyó que las 

principales estrategias en la organización estudiada son la percepción de la 

seguridad en el trabajo, nivel de motivación, nivel de comunicación y el desarrollo 

personal. 

Escalante (2015) en su investigación “Propuesta de un plan de marketing 

interno para el fortalecimiento del compromiso organizacional de los trabajadores 

administrativos de la universidad nacional de Cajamarca” cuya finalidad fue diseñar 
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y proponer un plan de marketing interno para el fortalecimiento del compromiso 

organizacional de los trabajadores administrativos de la Universidad Nacional de 

Cajamarca, empleando una metodología de investigación de enfoque cuantitativo, 

de tipo descriptivo, con diseño no experimental - transversal o transeccional,  con 

una población de 246 colaboradores de los cuales se obtuvo como muestra a 93 a 

quienes se les aplico como técnica de obtención de datos una entrevista y una 

encuesta con sus instrumentos una guia de entrevista y un cuestionario 

respectivamente, concluyendo que existe cierto nivel de compromiso 

organizacional de un 40% aproximadamente, la cual se ve reflejado en el 

cumplimiento parcial de sus funciones y objetivos. 

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1. Marketing  

Kotler & Armstrong (2013), mencionan que el marketing se basa en 

determinar y cumplir las necesidades, deseos y demandas en forma rentable de la 

gente y de sociedad colectiva, teniendo como propósito lograr que la venta sea algo 

superfluo, descubrir y deducir también al cliente y que los productos y necesidades 

se adecuen a sus necesidades y que prácticamente la venta se realice sola, en un 

momento ideal sería que los clientes se dispongan a adquirir los productos de forma 

fundamental y solo haríamos llegar los productos hacia ellos. (p. 5). Desde este 

punto de vista, indico que el marketing tiene la ardua labor de investigar los gustos 

y preferencias de su público objetivo, en donde se desarrollara y lograr posicionarse 

en la mente del consumidor. (p. 35). 

1.3.1.1. Objetivos 

Keller & Kotler (2012) señalan los siguientes objetivos del 

marketing: 

a. Construir y Administrar relaciones rentables con los 

consumidores, para acaparar en importancia el valor de los mismos, aprendiendo 

y comprendiendo sus necesidades, deseos y su demanda. 
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b. Diseñar una herramienta de marketing direccionada 

hacia los consumidores, con la finalidad de conseguir, retener e incrementar a los 

clientes potenciales. 

c. Identificar el mercado meta, segmentando su mercado 

para poder satisfacer sus necesidades, pensando en cómo atenderá y en como 

posicionarse en el mercado. 

d. Cimentar vínculos rentables con los consumidores y 

mostrar siempre clientes complacidos, y es así como la organización vera los 

resultados del gran vinculo formado entres la misma y sus clientes. (p. 31) 

1.3.1.2. Importancia del marketing 

Keller & Kotler (2012), en su libro “dirección del marketing” 

Decidir cuál sea la decisión correcta o asertiva suele ser complicada. Los 

responsables encargados o gerentes de marketing no solo se basan en estrategias 

clásicas como establecer el precio, el logo o el canal de ventas, sino que a su vez 

toma decisiones más detallistas como por ejemplo los colores o diseños o 

presentaciones de los productos que sea más llamativa y que se adecuen a las 

necesidades actuales del segmento al que va dirigido dicho producto los 

responsables del marketing aplican esta disciplina en diez atributos: 

a. Bienes: el mayor esfuerzo de marketing se ve reflejado 

en la producción final. 

b. Servicios: Con el pasar del tiempo los clientes son más 

exigentes y la misma economía propicia a presta un servicio de mayor calidad. 

c. Eventos: Se promueven eventos periódicamente con la 

finalidad de captar la atención del público objetivo. 

d. Experiencias: Generar experiencias muy distintas y 

diferenciadoras de las de la competencia con la que el cliente se sienta más 

identificado. 

e. Personas: El marketing famoso es una herramienta de 

gran beneficio, hoy en día cualquier famosa decide a quien contratar. 
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f. Lugares: Departamentos o ciudades, estados y países 

se encuentran en constante competencia para atraer a nuevos turistas y en algunos 

casos habitantes, inversionistas y empresas de gran influencia económica.  

g. Derechos de Propiedad: Derechos de posesión de 

activos físicos o bienes inmuebles.  

h. Organizaciones: Trabajan activamente para dar a 

conocer una imagen imponente exitosa y en la cual los consumidores puedan 

confiar 

i. Información: Se basan en ideas u estrategias distintas 

para negocios los cuales se gestionan para poder llegar al consumidor con mayor 

certeza y éxito. (p. 9) 

1.3.1.3. Funciones del marketing 

Según David (2013) manifiesta que las responsabilidades del marketing son 

las siguientes:  

a. Análisis de los clientes: Es decir, examinar que es lo 

que actualmente necesitan tus clientes, para ello se debe identificar a qué tipo de 

clientes se quiere llegar y lo más idóneo es realizar una segmentación para a partir 

de ellos realizar las estrategias y lograr un adecuado posicionamiento en ventas y 

mercado. 

b. Ventas de productos y servicios de los clientes: La 

implementación de estrategias de venta implica, desarrollar publicidad, establecer 

una excelente relación entre consumidores y colaborador de ventas es primordial 

para generar al cliente una decisión de compra asegurada. 

c. Planeación de productos y servicios: Aquí se incluyen 

pruebas y estudios de mercado previo al lanzamiento de los mismos, así como 

también se establecen los envases y empaques de productos los cuales tienen que 

tener un impacto positivo y los cuales se basan en los estudios ya mencionados 

con anterioridad.  
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d. Fijación de precios: Se debe tener en cuenta los 

principales grupos, que afectan el establecimiento de precios, los clientes, el 

estado, los proveedores, los distribuidores, la competencia, esta actividad es muy 

importante cuando la empresa quiere mantener y/o controlar sus precios. 

e. Distribución: en primer lugar, se toma en cuenta cómo 

se va a almacenar la producción por otro lado los canales más adecuados a quienes 

se le va a distribuir el producto y por último que medio es el más adecuado para 

hacer llegar al cliente su producto y que estos no tengan dificultades sino más bien 

facilidades para que puedan concretar la compra. 

f. Análisis de oportunidades: Significa el estudio de los 

costos, ventajas y los peligros que entrañan, las decisiones del marketing, teniendo 

en cuenta ciertos aspectos, determinar los costos totales antes de decidir algo, 

plantearse las ventajas que se sacarían después de haber tomado la decisión, y 

proyectar con base al costo beneficio la rentabilidad del producto y decisiones 

tomadas. (p. 104) 

1.3.1.4. Definición De Marketing Interno 

Kotler & Armstrong (2013),indica que el “marketing interno tiene 

como tarea seleccionar capacitar y sobre todo mantener motivado a su personal 

para que los mismos tengan un desempeño adecuado para con los clientes; y que 

deben desarrollar dos niveles el primero en aspectos más técnicos como venta y 

publicidad adecuada para los productos y en segundo lugar el buen desempeño de 

los empleados para logar siempre ofrecer un buen servicio, ya que los empleados 

son los primero y únicos portavoces de la mística y metas de la organización (p. 20) 

En base a esto, resalto que a través de la herramienta 

marketing interno que todas las empresas aplican, se logran muchos beneficios 

empresariales, ya que cuida del trato especial hacia sus colaboradores, quienes, al 

sentirse comprometidos con su empresa, obviamente darán lo mejor de sí, hacia 

los clientes. 
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1.3.1.5. Elementos del Marketing interno  

Hartline (2012) señala entre los elementos del marketing 

interno: 

a. Producto: Deben esforzar en realizar productos de 

calidad y que sean distintos a los de la competencia que marquen una 

diferenciación para que los clientes no solo compren un buen producto si no su 

producto favorito y que no puedan tener otras opciones de reemplazo. 

b. Precio: Debe ser un precio justo y que vaya acorde al 

segmento al cual va dirigido el producto o servicio es decir no se puede colocar un 

precio demasiado bajo para un segmento al cual está acostumbrado a pagar más 

puesto que tendrían cierta desconfianza para determinar el precio se debe realizar 

un estudio minucioso al estilo de vida de los consumidores y al de la competencia. 

c. Distribución: Se basa en cómo se hará llegar el 

producto final a los consumidores hoy en día los clientes desean comprar todo 

desde la comodidad de su hogar es por ello que se tiene que trabajar en un plan 

logístico para que los clientes puedan tener una experiencia buena y que puedan 

comprar y sentirse seguros de lo que compran. 

d. Promoción: La promoción es el paso final y el más 

importante en esta etapa se plantean estrategias que harán más atractivo al 

producto y abarca todas las opciones mencionadas con anterioridad se pueden 

formular estrategias usando el precio, usando los atributos del producto, usando un 

buen envase slogan o etiqueta que hagan o cusen en el cliente sentimientos 

intrínsecos los cuales fomenten el deseo o el impuso de compra, así mismo se 

pueden usar estrategias en cuanto a la adquisición del producto ya sea en tienda o 

delivery, hacer que la experiencia sea única es la mejor promoción que puede 

realizarse ya que los clientes ahora es mas en eso en lo que se basan para 

frecuentar una tienda o producto la experiencia final.  (p. 339) 

Acorde con la idea del autor, afirmo que las empresas deben 

tener como eje primordial a sus colaboradores incluyéndolos en la misión y visión 

de la empresa y velar siempre por que estos trabajen en un ambiente saludable y 
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contentos, dependerá mucho también de cómo la empresa retribuya el buen 

desempeño de ellos. 

Keller & Kotler (2012) señalan que el objetivo del marketing 

interno: es lograr mejoras continuas en los resultados de las actividades del 

marketing, es decir logar el equilibrio entre los intereses de los clientes el personal 

y de los accionistas. (p. 3) Es decir, que la empresa siempre va a buscar un buen 

clima organizacional al momento de efectuar sus actividades, entre colaboradores 

y ese mismo buen clima se reflejara en la atención de calidad a los clientes. 

Fuentes (2009) señala que existen tres modelos de marketing 

interno más reconocidos dentro de la literatura se analiza: (p.196) 

Modelo de marketing interno de Berry (1992) “indica que las 

empresas que atraen y retiene empleados orientados al cliente, son aquellos 

empleados involucrados y participativos, es decir cuenta con actitudes orientadas 

al servicio, brindando servicios de calidad y manteniendo satisfechos a los clientes, 

son una verdadera ventaja competitiva, es por ello que se debe aplicar en el 

momento oportuno las técnicas internas de marketing.” (p. 24) 

Indico que dicho modelo reconoce que, al tener empleados 

satisfechos a través de la inclusión y participación en la empresa, aquello se pueden 

convertir en gran ventaja competitiva. 

Modelo de marketing interno de Gronroos (1990), indica que 

aquí se muestra los mecanismos para motivar a los empleados, ya que estos son 

el soporte de la gestión, participativa y competitiva, con percepción de la 

importancia de sus funciones, tratando de mantener siempre un servicio de calidad, 

a través de la enseñanza manteniendo a los clientes satisfechos y por ende 

aumento de ventas y el crecimiento de la empresa. 

Modelo de marketing interno de Rafiq y Ahmed fusiona los 

elementos anteriores de los modelos explicados, y propone vinculación entre el 

marketing interno y los sentimientos de los clientes externos. 
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1.3.1.6. Importancia del marketing interno 

Kotler & Armstrong (2013), indica que la importancia del 

marketing es vital puesto que los esfuerzos que se realizan de manera interna se 

ven reflejados al exterior por la manera de trabajar y el compromiso de los 

colaboradores es por ello que no se debe descuidar dichos esfuerzos y que es 

necesario generar estrategias y mantener al personal motivado y capacitado " (p. 

55). 

1.3.1.7. Dimensiones de marketing interno. 

Fuentes (2009) nos da a conocer las siguientes dimensiones 

de marketing interno: 

a) Desarrollo, El desenvolvimiento está activo en diferentes 

actividades creadas por las estructuras o por la administración y puede estar 

vinculada con el establecimiento de las labores diarias, con nuevas técnicas de 

trabajo, con un alto aprendizaje de los usuarios externos y de sus requerimientos, 

a valores, repeticiones y políticas de la estructura o con la mejoría de la calidad de 

vida de los empleados. 

b) Contratación y Retención de los empleados; refiere que, la 

contratación y retención de los empleados también depende de la carrera y 

desarrollo personal. Los empleados necesitan saber que crecerán y desarrollarán 

sus habilidades trabajando en la empresa. El desarrollo del talento también es 

importante para la formación de líderes para el mañana y puede realizarse en 

muchos niveles, desde clases hasta el trabajo formal o informal con un mentor. 

c) Adecuación al Trabajo; Estará en relación con la estrategia 

organizacional cuando los descriptivos de puestos la completen. De este modo, al 

medirse el grado de adecuación de una persona con su respectivo puesto de 

trabajo se podrá determinar, además, el aporte que el puesto y la persona realizan 

para alcanzar la estrategia. 

d) Comunicación Interna; es de suma importancia para el éxito 

de una empresa La comunicación interna es una herramienta estratégica clave en 

las empresas, puesto que mediante un buen empleo de la información corporativa 
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podemos transmitir correctamente a los empleados los objetivos y valores 

estratégicos que promueve la organización, lo cual genera una cultura de 

apropiación, fidelidad y sentido de pertenencia hacia la empresa por parte de su 

talento humano que se siente motivado y valorado al tener claros y definidos  los 

principios y retos a los que se enfrenta la compañía. 

1.3.2. Compromiso Organizacional 

Es tal compromiso que el colaborador tiene para con su centro de 

trabajo es decir es cuan identificado se siente el trabajador y cuan motivado se 

siente al momento de desempeñar sus funciones diarias, así mismos se preocupa 

no solo por sus metas personales y profesionales si no que se encuentra 

comprometido con las metas organizacionales, Adicional a ello el clima 

organizacional tiene un efecto considerable en su comportamiento y que a su vez 

este afecta a su desempeño laboral y rendimiento.   

Araujo & Brunet (2012) en su libro denominado “Compromiso Y 

Competitividad En Las Organizaciones” definen al compromiso organizacional para 

la competencia sostenible dependiendo en gran medida del nivel del compromiso, 

siendo este un factor importante para la aportación de valor a la competitividad 

sostenible en las organizaciones”. (p. 13) 

Cabe indicar que, si los colaboradores se sienten identificados y con un 

compromiso laboral, estos serán más competitivos entre ellos mismos, pensando 

siempre en la forma en que la empresa reconozca su esfuerzo, ya sea económica 

o moralmente y por ende lograr que para la empresa no hay competencia que valga, 

marcando siempre la diferencia, serán exitosos tales empleados, así como la 

empresa. “el manejo de los recursos humanos en las organizaciones han dado un 

cambio significativo, pasando de la administración de personal, dirigida 

principalmente al cumplimiento de las obligaciones fiscales y salarias y al control 

de tiempos a una gestión integral en la que el centro de interés son las posibles 

utilidades; siendo que la administración de capital humanos no resulta apta una 

política de personal central exclusivamente en negociar los convenios colectivos y 

amenorar los conflictos en el trabajo” (p. 13) 
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Afirmo que hoy en día, muchas de las empresas trabajan en forma 

recíproca con sus trabajadores, evaluando su nivel de compromiso organizacional 

y desempeño hasta donde pueden llegar y viendo la posibilidad de recompensa, 

velando por el buen clima institucional, condiciones óptimas y medidas de 

seguridad en los que desarrollan de su trabajo. 

Navarro, García, & Casiano (2017) indican la importancia del 

compromiso, las investigaciones prueban que los colaboradores que tienen un nivel 

bajo de compromiso, tienden a retirarse de las organizaciones, generando sobre 

costos de reclutamiento de colaboradores. Tener colaboradores comprometidos no 

es fácil, depende de un cambio de visión de la empresa. 

De acuerdo con los autores, reafirmo que los empleados que se 

identifican al cien por ciento con su empresa, darán todo de sí mismos para 

contribuir al crecimiento de la empresa, demostrando consigo múltiples valores de 

responsabilidad, puntualidad, liderazgo y compromiso de trabajo. 

Generalmente el compromiso organizacional que expresan los 

colaboradores de la empresa, sirve como instrumento para medir que tan 

conectados se encuentran los colaboradores con el logro de los objetivos 

organizacionales, sirve también para predecir la cantidad de éxito que se puede 

tener en la gestión general de la empresa. 

Tal es así que, en las empresas, siempre el área de recursos humanos 

tiene una ardua labor, ya que no solo va a evaluar y contratar personal idóneo, 

eficiente sino también que también luego deberá inmiscuirlos con la misión y visión, 

tratando de mantenerlos en dicha empresa. 

1.3.2.1. Características del compromiso organizacional 

Meyer & Allen (1991) Indican las características. 

a. Compromiso afectivo: expresa los sentimientos 

positivos que pueden tener los colaboradores con la empresa. 

b. Compromiso de continuación: es la valoración 

positiva de seguir laborando dentro de la organización. 
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c. Compromiso normativo: es la aceptación de valores 

de la empresa por parte del colaborador. En general los colaboradores se sienten 

identificados con la escala de valores de la organización. 

1.3.2.2. Componentes del compromiso organizacional 

Fontánez (2009) destaca los siguientes componentes del 

compromiso organizacional, los cuales pueden ser utilizados para operar un 

cuestionario. 

a. Identificación: se refiere a cuando los empleados se 

sienten identificados, sienten que pueden lograr las mismas creencias, ideas y 

objetivos de la empresa, se ponen la camiseta. 

b. Membresía: se refieren cuando los empleados, tiene 

ese sentimiento de pertenencia hacia la organización, cuidando y velando por su 

permanencia en la empresa.  

c. Lealtad: se refieren cuando los empleados tienen ese 

deber de cumplimiento y respeto hacia la organización, mediante acciones dirigidas 

a defenderla, o velar por el prestigio y la buena imagen institucional, y logrando 

siempre el cumplimiento de los objetivos que persigue la organización. 

1.4. Formulación del Problema 

¿De qué manera el marketing interno, permitirá lograr el compromiso 

organizacional de los colaboradores de Agro Banco agencia San Ignacio en el 

periodo 2018? 

1.5. Justificación e importancia del estudio 

El marketing interno en las empresas buscan satisfacer algunas necesidades 

personales de los colaboradores, ya que dependerá muchos de ellos para que 

impartan el buen trato a los clientes externos; las largas jornadas de trabajo, el 

estrés, la deficiente comunicación, el clima laboral tenso, hacen que se cree el 

individualismo en la empresa, por este motivo los gerentes y/o administradores se 

han visto obligados a crear nuevas estrategias para fortalecer las relaciones 

sociales en la institución; por ello es que actualmente se conoce al marketing 

interno y que es mi tema de estudio y que estoy segura que servirá para definir los 
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factores que componen esta estrategia de marketing. Esta indagación es muy 

importante ya que se va a contribuir en el desarrollo social de la entidad Agro banco, 

Sede San Ignacio, ya que la problemática que pretendo dar medida de solución es 

la falta de compromiso organizacional, siendo factores principales la falta de 

reconocimiento, motivación e incentivo por parte de esta Institución a sus 

trabajadores cuando han logrado las metas, Esta estrategia de marketing interno 

otorgará a la institución Agro banco, mayor reconocimiento en la comunidad 

teniendo en cuenta que es una institución forjadora de servicio a la comunidad 

agropecuaria San Ignacina, y por ende como institución debemos comprender que 

todo el trabajo eficaz y eficiente que se realice se trasmitirá a nuestros clientes 

externos, es decir en beneficio de nuestra comunidad. 

1.6. Hipótesis 

H1: Si se aplican estrategias de Marketing interno entonces contribuiremos a 

aumentar el nivel de compromiso organizacional en Agro Banco- Sede San Ignacio. 

H0: Si se aplican estrategias de Marketing interno no contribuiremos a 

aumentar el nivel de compromiso organizacional en Agro Banco- Sede San Ignacio. 

1.7. Objetivos 

1.7.1. Objetivo General 

Proponer estrategias de Marketing interno para lograr un compromiso 

organizacional de los colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

1.7.2. Objetivos Específicos 

Identificar los factores de marketing interno que actualmente se 

desarrollan en la institución Agro banco- Sede San Ignacio. 

Determinar el nivel de compromiso organizacional que tiene la 

institución de Agro banco Sede San Ignacio. 

Diseñar estrategias de marketing interno para lograr un compromiso 

organizacional de los colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

2.1. Tipo y Diseño de la Investigación 

2.1.1. Tipo de Investigación 

El tipo de investigación es descriptivo ya que se habla de las 

características de los perfiles de marketing interno de los colaboradores de agro 

banco San Ignacio, recogiendo la información para realizar posteriormente el 

análisis; (Palella & Martins, 2003) 

Propositiva. Ocupa de cómo debería ser las cosas para alcanzar unos 

fines y funcionar adecuadamente, (Palella & Martins, 2003). Para el presente 

estudio, a partir de una investigación descriptiva se identificará la necesidad y se 

propondrá una solución mediante la propuesta de marketing interno para mejorar 

el compromiso organizacional empleados de Agro Banco San Ignacio – 2018 

2.1.2. Diseño de la Investigación 

El diseño de la presente investigación es no experimental cuantitativo, 

es aquel que se ejecuta sin manejar en forma premeditada ninguna variable de las 

cuales consta la investigación (Palella & Martins, 2003) 

M – Ox-Oy 

M = muestra  

Ox = Marketing interno 

Oy= Compromiso Organizacional 

2.2. Población y Muestra 

2.2.1. Población 

La población a estudiar son aquellos trabajadores que laboran en la 

oficina de Agro Banco san Ignacio distribuidos de acuerdo con el número de áreas 

establecidas, los cuales según registros para el año 2018 son un total de 10 

ingenieros; se elaboró una encuesta de 30 preguntas para ser respondido por dicho 

personal, asimismo el tipo de la muestra empleado fue no probabilístico ya que la 

encuesta fue aplicada a todo el personal (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). 
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2.2.2. Muestra 

No se realizó un tipo de muestreo, ya que se tomó el 100% de la 

población por ser una población pequeña y accesible para la investigación, esto es 

10 colaboradores de agro banco San Ignacio. (Hernández et al., 2014). 

2.3. Variables, Operacionalización 

2.3.1. Variable Independiente: Marketing Interno 

Kotler (2013), en su investigación “dirección de marketing”, indica que 

el “marketing interno tiene como tarea seleccionar capacitar y sobre todo mantener 

motivado a su personal para que los mismos tengan un desempeño adecuado para 

con los clientes; y que deben desarrollar dos niveles el primero en aspectos más 

técnicos como venta y publicidad adecuada para los productos y en segundo lugar 

el buen desempeño de los empleados para logar siempre ofrecer un buen servicio, 

ya que los empleados son los primero y únicos portavoces de la mística y metas de 

la organización (p. 20) 

2.3.2. Variable Dependiente: Compromiso organizacional 

Araujo y Brunet (2012) en su libro denominado “Compromiso Y 

Competitividad En Las Organizaciones” definen al compromiso organizacional para 

la competencia sostenible dependiendo en gran medida del nivel del compromiso, 

siendo este un factor importante para la aportación de valor a la competitividad 

sostenible en las organizaciones”. (p. 13). 

 

2.3.3. Operacionalización de Variable 
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Tabla 1. 
Variable independiente: Marketing Interno 

Variable Dimensión Indicador Ítems Técnica/ instrumentó 

Marketing 

interno 

Desarrollo 

Oportunidades ¿ Le ofrecen oportunidades para incrementar sus conocimientos de manera general? 

Encuesta / cuestionario 

Capacitación ¿ Agro Banco San Ignacio lo capacita para mejorar sus actividades? 

Conocimiento ¿Recibe información de las necesidades de los clientes 

Contratación y 

retención de los 

empleados 

Reclutamiento claro ¿ El proceso de reclutamiento del nuevo personal es claro y se especifica lo que se espera? 

Remuneraciones ¿ Es remunerado de acuerdo con la media del sector? 

Pagos extras ¿ La empresa le ofrece oportunidades de pagos extras? 

Reconocimiento de superiores ¿ Es reconocido por sus superiores por su labor que realiza? 

Adecuación al 

trabajo 

Cambio de actividades ¿Puede solicitar un cambio de actividades, de acuerdo a sus capacidades 

Libertad de decisión 
¿Tiene libertad para tomar decisiones relativas relacionadas con el desarrollo de sus 

actividades? 

Atención de necesidades ¿existen diversos programas para atender sus necesidades de acuerdo a su puesto? 

Responsabilidades adecuadas 
¿ Agro Banco San Ignacio se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con sus 

habilidades? 

Comunicación 

interna 

Metas y objetivos ¿ Agro Banco San Ignacio difunde sus metas y objetivos con todo el personal? 

Comunicación oportuna ¿los cambios en la empresa son comunicados de manera oportuna? 

Conocimiento de resultados ¿ Agro Banco San Ignacio hace de conocimiento sus resultados? 

Difusión de actividades ¿ Agro Banco San Ignacio difunde internamente las actividades que desarrolla? 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 2. 
Variable dependiente: Compromiso Organizacional 

Variable Dimensión Indicador Ítems 
Técnica/ 

instrumentó 

Compromiso 

organizacional 

Compromiso 

Afectivo 

Apego al equipo de 

trabajo 

¿Siente a su equipo de trabajo como parte de su familia? 

¿ Se siente emocionalmente vinculado con Agro Banco San Ignacio? 

Encuesta / 

Cuestionario 

Efectividad en el trabajo 
¿Realiza su trabajo de la forma más efectiva sin significar un costo mayor para Agro Banco San 

Ignacio? 

Atribución 

¿Siente que su trabajo es más que una obligación, es el centro de su vida? 

¿Siente que sus proyectos personales y crecimiento están alineados con los de Agro Banco San 

Ignacio? 

Compromiso 

Continuo 

Alternativas 

¿Está consciente de las escasas alternativas que existen en el mercado laboral por eso pertenece 

a Agro Banco San Ignacio? 

¿ Siente que permanecer actualmente en Agro Banco San Ignacio es un asunto tanto de deseo 

como de necesidad? 

Inversiones 

¿Siente en este momento que sería muy difícil dejar Agro Banco San Ignacio? 

¿ Siente que si no hubiera invertido tanto de usted mismo en Agro Banco San Ignacio, 

consideraría trabajar en otro lugar? 

Compromiso 

Normativo 

Expectativas 

¿Siente que al demostrar al profesional que existe en usted, podría cambiar su situación de 

empleo? 

¿ Siente que si sigue esforzándose en su trabajo, podría quedarse en Agro Banco San Ignacio? 

Obligaciones 
¿Se sentiría culpable si renunciara a esta empresa en éste momento? 

¿No renunciaría a ésta empresa porque se siente obligado con sus compañeros de trabajo? 

Intercambio Social 

¿Siente que, aunque fuera ventajoso para usted, no es correcto renunciar a Agro Banco San 

Ignacio? 

¿Siente que Agro Banco San Ignacio merece mucho más de usted? 

Fuente: Elaboración Propia  
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validación y 

confiabilidad 

El método y la técnica que se utilizó en la presente investigación es la 

encuesta aplicada entre los días 13 y 14 de julio del presente año, con un 

cuestionario de 30 preguntas al total de la muestra equivalente a 10 colaboradores 

de la sede AgroBanco San Ignacio. 

2.4.1. Técnica 

Palella & Martins (2003) en su libro “Metodología De La Investigación 

Cuantitativa” expresan que la encuesta, es la técnica legitima de las investigaciones 

cuantitativas, puesto que permite recolectar datos de índole numérico. 

2.4.2. Instrumento de Recolección de Datos 

Palella & Martins (2003) en su libro “Metodología De La Investigación 

Cuantitativa” indican que el instrumento de recolección de datos de la técnica de la 

encuesta es el cuestionario, el cual se encuentra conformado por una serie de 

preguntas que permiten medir los objetivos de la investigación. 

2.4.3. Validación  

La presente investigación fue revisada y respaldada por expertos en 

marketing y Talento Humano de la Universidad Señor de Sipán, Dr Mirko Merino 

Nuñes, Mg. Abraham José García Yovera y Dra. Emma Verónica Ramos Farroñan. 

2.4.4. Confiabilidad  

Todos los datos cuantitativos se analizaron mediante el software 

estadístico SPSS versión 23.0. 

2.5. Procedimiento de análisis de datos 

En este caso se empleó el método análisis inductivo, ya que se utilizó tabla 

de contingencia y figuras, donde se muestra los resultados gráficamente recopilado 

de la encuesta de 30 preguntas aplicado a la muestra consistente en 10 

trabajadores de AgroBanco sede San Ignacio, Cada ítem consta de una escala del 

0 al 4; donde 0 es Nunca, 1 Casi nunca, 2 Algunas Veces, 3 Casi siempre, 4 

Siempre. Este instrumento ha sido sometido a un análisis de fiabilidad, para lo cual 

se utilizó Alfa de Cronbach, el cual indica que el instrumento es confiable. 
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Tabla 3. 
Estadística de Fiabilidad variable Marketing Interno 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,823 15 

Fuente: software estadístico SPSS versión 23.0 

 

Tabla 4. 
Estadística de Fiabilidad variable compromiso 
organizacional 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,873 15 

Fuente: software estadístico SPSS versión 23.0 

 

De la misma manera se analizaron los resultados, agrupando los ítems por 

dimensiones donde se consideró lo siguiente:  

Tabla 5. 
Baremo de la variable marketing interno. 

 
D. 

Desarrollo 

D. 
Contratación 
y retención 

de los 
empleados 

D.  
Adecuación 
al trabajo 

D. 
Comunicación 

interna 

Total 
variable 

Ítems 3 4 4 4 15 

Min 0 0 0 0 0 

Max 12 16 16 16 60 

Rango 12 16 16 16 60 

Categorías 3 3 3 3 3 

Amplitud 4 5 5 5  20 

Bajo 4 5 5 5 20 

Regular 9 11 11 11 41 

Bueno 12 16 16 16 60 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6. 
Baremo de la variable compromiso organizacional. 

 D. 
Compromiso 

Afectivo 

D.  
Compromiso 

Continuo 

D. 
Compromiso 
Normativo 

Total 
variable 

Ítems 5 4 6 15 

Min 0 0 0 0 

Max 20 16 24 60 

Rango 20 16 24 60 

Categorías 3 3 3 3 

Amplitud 6 5 8 20 

Bajo 6 5 8 20 

Regular 13 11 17 41 

Bueno 20 16 24 60 

Fuente: Elaboración propia 

2.6. Aspecto Ético  

Consentimiento informado, Para la recolección de datos se informará a los 

participantes las implicancias del cuestionario, además se obtendrá el permiso de 

la empresa para la aplicación del mismo 

Confidencialidad, La información obtenida por la aplicación de los 

instrumentos de investigación se mantendrá en absoluta reserva y no podrá se 

replicada fuera de la organización. 

2.7. Criterios de Rigor Científico 

Credibilidad: Puesto que se buscó aumentar la probabilidad de que los datos 

obtenidos sean verdaderos y los resultados del estudio reconocidos como veraces. 

 Transferibilidad: Posibilidad de aplicar los resultados obtenidos a otros temas 

de interés e importancia. 

Dependencia: Seguridad de que una variable de la presente investigación 

dependa de la otra. 

 Confirmación: Seguridad de que los resultados están correctamente 

establecidos y dan fe de lo realizado en la investigación. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Tablas y Figuras. 

En referencia al primer objetivo específico: Identificar los factores de 

marketing interno que actualmente se desarrollan en la institución Agro banco- 

Sede San Ignacio 

Tabla 7. 
Dimensión desarrollo. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Bajo 5 50,0 % 

Regular 5 50,0 % 

Total 10 100,0 % 

 Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

  

Dimension desarrollo 

Figura 1.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

desarrollo es baja con un 50% y otro 50% regular, lo que significa que a 

los colaboradores no se les brinda muchas oportunidades para 

incrementar sus conocimientos, ni siempre se les capacita, ni mucho 

menos siempre reciben toda la información de las necesidades de sus 

clientes 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio.  
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Tabla 8. 
Dimensión contratación y retención de los empleados. 

 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Regular 6 60,0 % 

Bueno 4 40,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 Dimension contratación y retención de los empleados. 

Figura 2.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

contratación y retención de los empleados es regular con un 60% y 

bueno con un 40%, lo que significa que, si existe un buen proceso de 

reclutamiento del nuevo personal, que los colaboradores son 

remunerados de acuerdo al sector, que se les ofrece oportunidades para 

pagos extras y que son reconocidos por sus superiores. 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio.  
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Tabla 9. 
Dimensión adecuación al trabajo. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Regular 7 70,0 

Bueno 3 30,0 

Total 10 100,0 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 Dimension adecuación al trabajo. 

Figura 3.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

adecuación al trabajo es regular con un 70% y buena con un 30%, lo que 

significa que los colaboradores pueden solicitar un cambio de 

actividades, tienen libertad para tomar decisiones relacionadas con el 

desarrollo de sus actividades, en la empresa existen diversos programas 

para atender sus necesidades y se preocupa por atribuir las actividades 

de acuerdo con sus habilidades. 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio.  
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Tabla 10. 
Dimensión comunicación interna. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Regular 6 60,0 % 

Bueno 4 40,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 Dimension comunicación interna. 

Figura 4.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

comunicación interna es regular con un 60% y buena con un 40%, lo que 

significa que la empresa difunde sus metas y objetivos con sus 

colaboradores, si existe algún cambio son comunicados de manera 

oportuna, los colaboradores conocen sus resultados y Agro Banco San 

Ignacio difunde internamente las actividades que desarrolla 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 
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Tabla 11. 
Variable marketing interno. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Regular 6 60,0 % 

Bueno 4 40,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 Variable marketing interno. 

Figura 5.  Del total de los 10 encuestados, con respecto a la variable 

marketing interno se obtuvo que el 60% considero que es regular 

mientras que el 40% bueno, lo que significa que las dimensiones 

contratación y retención de personal; adecuación al trabajo; y 

comunicación interna se encuentra regular sin embargo la dimensión 

desarrollo se encuentra con falencias por lo que se considera que Agro 

banco- Sede San Ignacio le falta implementar un poco más su marketing 

interno para que sea 100% bueno 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 
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En referencia al segundo objetivo específico: Determinar el nivel de 

compromiso organizacional que tiene la institución de Agro banco Sede San Ignacio 

Tabla 12. 
Dimensión compromiso afectivo. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Bajo 4 40,0 % 

Regular 6 60,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 Dimensión compromiso afectivo. 

Figura 6.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

compromiso afectivo es regular con un 60% y baja con un 40%, lo que 

significa, que no existe un apego entre el equipo de trabajo; no se 

realizan los trabajos con efectividad, sienten su trabajo como una 

obligación, no sienten que sus proyectos personales están alineados con 

la empresa. 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio.  
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Tabla 13. 
Dimensión compromiso Continuo. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Bajo 6 60,0 % 

Regular 4 40,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 

 Dimensión compromiso Continuo. 

Figura 7.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

compromiso Continuo es regular con un 60% y baja con un 40%, lo que 

significa, que los colaboradores sienten que existen escasas alternativas 

laborales, siente que pertenece a la empresa solo por necesidad, siente 

que le sería fácil dejar de laborar en la empresa. 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 
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Tabla 14. 
Dimensión Compromiso Normativo. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Bajo 6 60,0 % 

Regular 4 40,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

Dimensión Compromiso Normativo. 

Figura 8.  Del total de los 10 encuestados, se obtuvo que la dimensión 

compromiso normativo es bajo con un 60% y regular con un 40 %. Lo 

que significa que los colaboradores no sienten ganas de superarse 

profesionalmente en la empresa, no piensan quedarse por mucho tiempo 

laborando en la empresa, en cualquier momento podrían renunciar y no 

creen conveniente demostrar más en sus labores  

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 
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Tabla 15. 
Variable compromiso organizacional. 

Ítems Frecuencia Porcentaje 

 

Bajo 7 70,0 % 

Regular 3 30,0 % 

Total 10 100,0 % 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 

 

 

 Variable compromiso organizacional. 

Figura 9.  Del total de los encuestados, con respecto a la variable 

compromiso organizacional, se obtuvo que es baja con un 70% y regular 

con un 30 %. Lo que significa que gran parte de los colaboradores no se 

sienten comprometidos con Agro banco- Sede San Ignacio, por ello se 

deben implementar estrategias de mejora para comprometer a los 

colaboradores con la empresa 

Fuente: Instrumento aplicado a colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio. 
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3.2. Discusión de resultados. 

La presente investigación tuvo como objetivo proponer estrategias de 

Marketing interno para lograr un compromiso organizacional de los colaboradores 

de Agro banco- Sede San Ignacio. A continuación, se discutirá los principales 

hallazgos encontrados en el presente estudio, teniendo en cuenta los objetivos 

específicos. 

Referente al objetivo específico 01: Identificar los factores de marketing 

interno que actualmente se desarrollan en la institución Agro banco- Sede San 

Ignacio. Según los resultados obtenidos mediante una encuesta aplicada a los 

colaboradores, con la agrupación por dimensiones se pudo identificar que: 

Con respecto a la dimensión desarrollo es baja con un 50% y regular con otro 

50 %, lo que significa que Agro banco- Sede San Ignacio, debe implementar 

estrategias de mejora para que sus colaboradores tengan un buen desarrollo, por 

otro lado, la dimensión contratación y retención de los empleados es regular con un 

60% y buena con otro 40 % lo que significa que no se encontró mucha deficiencia 

en dicha dimensión; del mismo modo con la dimensión adecuación al trabajo es 

regular con un 70% y buena con un 30 %, lo que significa que los colaboradores si 

se adecuan a su trabajo en gran medida y con la dimensión comunicación interna 

es regular con un 60% y buena con un 40 %. Con ello se obtuvo que la variable 

marketing interno es regular con un 60%, no obstante, existe deficiencia con la 

dimensión desarrollo. 

Ello se puede contrastar con el trabajo previo de Gonzales (2016) autor de la 

investigación “Marketing interno y empowerment de talento humano de la empresa 

el fogón, Huaraz, 2016.”, quien concluyo que las actividades de marketing interno, 

también evidencian un bajo indicador conformado básicamente por la poca 

importancia que se les da a sus colaboradores en sus actividades. 

Y con la teoría de Kotler & Armstrong (2013), quienes indican que el marketing 

interno tiene como tarea seleccionar capacitar y sobre todo mantener motivado a 

su personal para que los mismos tengan un desempeño adecuado para con los 

clientes; y que deben desarrollar dos niveles el primero en aspectos más técnicos 

como venta y publicidad adecuada para los productos y en segundo lugar el buen 

desempeño de los empleados para logar siempre ofrecer un buen servicio, ya que 
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los empleados son los primero y únicos portavoces de la mística y metas de la 

organización (p. 20) 

Con respecto al objetivo 02: determinar el nivel de compromiso organizacional 

que tiene la institución de Agro banco Sede San Ignacio. Según los resultados 

obtenidos mediante una encuesta aplicada a los colaboradores, con la agrupación 

por dimensiones se pudo determinar que 

La dimensión compromiso afectivo es regular con un 60% y baja con un 40 %, 

la demisión compromiso continuo es bajo con un 60% y regular con un 40 % y la 

dimensión compromiso Normativo es bajo con un 60% y regular con un 40 %. 

Obteniendo que la variable compromiso organizacional, es baja con un 70% y 

regular con un 30 %. lo que significa que gran parte de los colaboradores no se 

sienten comprometidos con Agro banco- Sede San Ignacio 

Ello se compara con el trabajo previo de Escalante (2015) quien investigo 

sobre “Propuesta de un plan de marketing interno para el fortalecimiento del 

compromiso organizacional de los trabajadores administrativos de la universidad 

nacional de Cajamarca”, empleando una metodología de investigación de enfoque 

cuantitativo, de tipo descriptivo, con diseño no experimental - transversal o 

transeccional,  como técnica de obtención de datos una encuesta con su 

instrumento un cuestionario, con ello concluyo que existe cierto nivel de 

compromiso organizacional de un 40% aproximadamente, la cual se ve reflejado 

en el cumplimiento parcial de sus funciones y objetivos. 

Y con la base teórica de araujo & Brunet (2012) definen al compromiso 

organizacional para la competencia sostenible dependiendo en gran medida del 

nivel del compromiso, siendo este un factor importante para la aportación de valor 

a la competitividad sostenible en las organizaciones. (p. 13) 

Todo ello se puede contrastar con el trabajo previo de Paz (2017) quien realizo 

una investigación relacionada con la relación entre el endomarketing, compromiso 

organizacional y satisfacción laboral de los colaboradores en la Asociación 

Educativa Adventista Nor Oriental, 2017”; donde concluyo que a mayores prácticas 

de endomarketing o marketing interno, se logró un mayor compromiso con la 

institución educativa y se observó una mayor satisfacción de los colaboradores. 
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3.3. Aporte científico 
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3.3.1. Fundamentación  

En el presente estudio se encontró como deficiencia en el marketing interno 

de la empresa Agrobanco Sede San Ignacio la dimensión desarrollo es baja con un 

50% lo que significa que la empresa debe implementar estrategias de mejora para 

que sus colaboradores tengan un buen desarrollo, lo que afecta de manera 

significativa en el compromiso organizacional de los colaboradores 

Ya que se encontró un bajo compromiso organizacional con un 70% y regular 

con un 30 %, por ello se realizará talleres de inteligencia emocional como estrategia 

de Marketing Interno para fortalecer el compromiso organizacional de los 

colaboradores de Agrobanco Sede San Ignacio 

La inteligencia emocional está enfocada en reforzar aptitudes como el 

autoconocimiento, la seguridad en uno mismo, y el autocontrol, el compromiso, la 

integridad y la habilidad de comunicarse con eficacia son las más importantes 

capacidades requeridas en el mercado de trabajo actual.  

La inteligencia emocional en la empresa es la herramienta que se necesitaba 

para trabajar con humanidad y eficacia. Es relevante el conocimiento de nosotros 

mismos las emociones que surjan en un determinado momento, ya que son el 

instintivo de nuestra actitud ante situaciones imprevistas. 

La estrategia constará de 11 talleres divididos en 2 módulos, con una 

duración de 6 semanas cronológicas, equivalentes a 2 talleres por cada semana de 

duración de 2 horas lectivas cada taller, es responsable de dicha estrategia será el 

administrador de la empresa Agrobanco Sede San Ignacio 

3.3.2. Objetivos 

a. Reconocer que aspectos intervienen en las reacciones emocionales  

b. Analizar el nivel del estrés de los colaboradores. 

c. Diseñar estrategias personales y sociales para el control emocional. 

 

 

 

 



57 
 

3.3.3. Estrategia 

Tabla 16. 
Estrategias de taller de inteligencia emocional 

Módulos Talleres  Duración  Responsable 

MODULO 1: ¿QUIÉN 

SOY? 

T01: Aceptación de sí mismo y de su 

rol 

6 semanas cronológicas, 

equivalentes a 2 horas 

lectivas cada taller 

Administrador 

T02: Expresión de Emociones 

T03: Resiliencia 

T04: Habilidades Socioemocionales 

T05: Inteligencia Emocional 

MÓDULO 2: YO 

SOCIAL 

T06: Estrés Laboral 

T07: Comunicación efectiva y afectiva 

T08: Bienestar subjetivo y calidad de 

vida 

T09: Conciencia corporal 

T10: Autorresponsabilidad 

T11: Trabajo en Equipo 

Fuente: Elaboración propia  
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3.3.4. Etapas de la propuesta 

a) Selección del lugar de realización de la propuesta  

i. Reunión con colaboradores  

ii. Invitación a entidades de educación superior para apoyo.  

iii. Presentación de cronograma de actividades por etapas. 

b) Diagnóstico. 

i.     Diagnóstico de necesidades y prioridades de los colaboradores  

c) Intervención 

Ejecución del Plan de Intervención, el cual se divide en dos subetapas: 

i.      Al encuentro con uno mismo “¿QUIÉN SOY?” 

ii.  Al encuentro con el otro “YO SOCIAL” 

d) Evaluación 

i.     Devolución de logros alcanzados por los colaboradores 

e) Sistematización: 

i.      Sistematización de la experiencia 

ii.     Divulgación  

iii.    Retroalimentación  

iv.    Publicación 

3.3.5. Metodología 

Se realizó un diagnóstico de las necesidades relacionadas con los objetivos 

planteados en la propuesta. El desarrollo de las actividades planificadas propone la 

utilización combinada de la metodología activo – participativa y metodología 

reflexiva individual y grupal, incorporando técnicas experienciales, para lo cual es 

fundamental que se disponga de espacio físico y tiempos adecuados, que permita 

desarrollar a plenitud las actividades. 
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A. Temáticas 

Tabla 17. 
Talleres módulo 1 

Módulo 1: ¿QUIÉN SOY? Duración Responsable 

T01: Aceptación de sí 

mismo y de su rol 3 semanas 

cronológicas, 

equivalentes 2 

talleres por semana 

de 2 horas lectivas 

cada taller 

Administrador 

T02: Expresión de 

Emociones 

T03: Resiliencia 

T04: Habilidades 

Socioemocionales 

T05: Inteligencia Emocional 

Fuente: Elaboración propia  

 

Las emociones. Clasificación y sus efectos. 

Impulsos para la acción. 

Los sentimientos y su regulación. Importancia de los pensamientos. 

Actividad: En grupos, analizar y describir las emociones y pensamientos más 

comunes ante una situación de aula que nos suela desbordar (desorden y alboroto, 

riña entre alumnos, falta de autoridad). Tomar conciencia de nuestras reacciones 

emocionales (fisiológicas y psíquicas). 
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Tabla 18. 
Talleres módulo 2 

MÓDULO 2: YO SOCIAL Duración Responsable 

T01: Estrés Laboral 

3 semanas 

cronológicas, 

equivalentes 2 talleres 

por semana de 2 

horas lectivas cada 

taller 

Administrador 

T02: Comunicación efectiva 

y afectiva 

T03: Bienestar subjetivo y 

calidad de vida 

T04: Conciencia corporal 

T05: Autorresponsabilidad 

T06: Trabajo en Equipo 

Fuente: Elaboración propia  

Mesa redonda: intercambiar esas experiencias, viendo cada uno cómo 

se ve reflejado o no en los demás y sus actuaciones. 

Práctica física: Cómo liberar mis emociones de un modo saludable y 

ecológico, sin implicar a los demás, para sentirme después relajado y con más 

optimismo. (Incluye ejercicios físicos para liberar tensión, técnica respiratoria para 

clamar emociones y relajación dirigida). 

Puesta en común sobre la práctica física. 

Tipos de personas según el modo de tratar nuestras emociones. 

Actitudes implicadas en la competencia personal y la competencia social. 

Pensamiento positivo. 

Actividad grupal: Ante una situación conflictiva o estresante de aula, los 

componentes de cada grupo harán propuestas para "salir" de la sensación 

emocional que dicha situación nos ha causado, basándose en lo aprendido y en su 

propia experiencia. Mesa redonda para el intercambio. 

Práctica física: Prevención y control emocional a través de prácticas físicas, 

pensamiento positivo y concentración mental en la palabra "CALMA". 
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3.3.6. Resultados 

A. Etapa Diagnóstica 

Conciencia de la presencia de conflictos y su dificultad para 

resolverlos 

Normalización de los conflictos que se viven en los climas laborales 

de la empresa 

Predomina el locus de control externo. Todo es responsabilidad de 

factores externos y no se asume compromisos con los resultados de los 

aprendizajes de los colaboradores 

Escasa motivación por iniciar un cambio o innovación personal.  

B. En el proceso 

Aceptación de los colaboradores   

Participación activa durante las sesiones de trabajo 

Generar espacios de reflexión en torno a la convivencia y al rol del 

profesor 

Presencia de docentes con alto compromiso profesional 

Desesperanza frente a la posibilidad de cambios en la dinámica de la 

escuela, manifestando que independiente de la intervención que se realice no 

producirá mejora. 

Instalar esta línea de trabajo en MINEDUC Ñuble 

3.3.7. Presupuesto 

Horas   : 02 

Duración  : 11 talleres 

N° de participantes :  10  

Responsable  :  01 especialista 
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Tabla 19. 
Prepuesto de la propuesta 

Actividades Duración  Responsable Costo total 

Módulo 1  
6 semanas 

cronológicas, 

equivalentes a 2 

talleres por cada 

semana de 

duración de 2 

horas lectivas 

cada taller 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

Módulo 2  

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

01  Especialista S/. 205.00 

Total  S/. 2 255.00 

Fuente: Elaboración propia  

La inversión será asumida al 100% por la empresa Agrobanco Sede San 

Ignacio, debido a que de esa manera los colaboradores se sentirán comprometidos 

con la empresa, ya que la sentirán que son una pieza importante para el éxito de la 

misma. 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

En el presente estudio se identificó que los factores de marketing interno que 

actualmente se desarrollan en la institución Agro banco- Sede San Ignacio son el 

desarrollo con un 50% bajo; contratación y retención de los empleados es regular 

con un 60%; adecuación al trabajo es regular con un 70%; comunicación interna es 

regular con un 60%; Con ello se obtuvo que la variable marketing interno es regular 

con un 60%, no obstante, existe deficiencia con la dimensión desarrollo. 

De la misma manera se determinó que el nivel de compromiso organizacional 

es baja con un 70%, debido a que la dimensión compromiso afectivo es regular con 

un 60%, la demisión compromiso continuo es bajo con un 60% y la dimensión 

compromiso Normativo es bajo con un 60%, lo que significa que gran parte de los 

colaboradores no se sienten comprometidos con Agro banco- Sede San Ignacio 

Por último, se diseñó estrategias de marketing interno para lograr un 

compromiso organizacional de los colaboradores de Agro banco- Sede San Ignacio, 

como taller de inteligencia emocional, que consta de 11 talleres divididos en 2 

módulos, con una duración de 6 semanas cronológicas, equivalentes a 2 talleres 

por cada semana de duración de 2 horas lectivas cada taller, es responsable de 

que se realice dicha estrategia será el administrador de la empresa con un 

presupuesto total de S/. 2 255.00 de lo cual la inversión será asumida al 100% por 

la empresa de estudio.  
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4.2. Recomendaciones 

Se recomienda que la institución Agro banco- Sede San Ignacio implemente 

estrategias de mejoras relacionas con el marketing interno para que sus 

colaboradores tengan un buen desarrollo, y con ello desarrollen sus habilidades 

debido a que tendrán mejores oportunidades, estarán más capacitados y tendrán 

un mejor conocimiento de las necesidades de sus clientes externos.  

Asimismo, se recomienda que la institución Agro banco- Sede San Ignacio 

implemente un plan de marketing interno con la finalidad de mejorar el compromiso 

organizacional de los colaboradores tales como el compromiso afectivo, 

compromiso continuo y compromiso normativo. 

Por último, se recomienda que la institución Agro banco- Sede San Ignacio 

aplique el taller de inteligencia emocional propuesta estrategia de marketing interno, 

para que de esa manera se mejore el actual compromiso organizacional de los 

colaboradores y realicen su trabajo con más eficacia y eficiencia, brindando mejoras 

para la empresa. 
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Anexo 01: Formato del cuestionario o entrevista 

ENCUESTA: 

Sr. / Sra. / Srta.: 

Con motivo de desarrollar la investigación del Tema: ESTRATEGIAS DE 

MARKETING INTERNO PARA LOGRAR EL COMPROMISO ORGANIZACIONAL 

EN LOS EMPLEADOS DE AGRO BANCO SEDE SAN IGNACIO – 2020. 

Se le solicita y agradece su colaboración, a la vez se le indica que la presente 

encuesta es totalmente confidencial, cuyos resultados se darán a conocer 

únicamente en forma tabulada.  

 

Objetivo: Proponer estrategias de Marketing interno para mejorar el nivel del 

compromiso organizacional de los colaboradores de Agro banco- Sede San 

Ignacio. 

  

INFORMACIÓN GENERAL  

Instrucciones: Por favor marque con un aspa (X) en la alternativa correspondiente.  

 

SEXO: Femenino                       Masculino       

INFORMACIÓN ESPECÍFICA  

Instrucciones: Lea las preguntas que se mencionan a continuación y marque con 

un aspa (X) el casillero de su preferencia, teniendo en cuenta la siguiente escala 

del 0 al 4, donde 0 es Nunca, 1 Casi nunca, 2 Algunas Veces, 3 Casi siempre, 4 

Siempre. 

N° Ítems 0 1 2 3 4 

Variable: marketing interno 

01 
¿ Le ofrecen oportunidades para incrementar sus 

conocimientos de manera general? 

     

02 
¿ Agro Banco San Ignacio lo capacita para mejorar sus 

actividades? 

     

03 ¿Recibe información de las necesidades de los clientes      
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04 
¿ El proceso de reclutamiento del nuevo personal es claro y se 

especifica lo que se espera? 

     

05 ¿ Es remunerado de acuerdo con la media del sector?      

06 ¿ La empresa le ofrece oportunidades de pagos extras?      

07 ¿ Es reconocido por sus superiores por su labor que realiza?      

08 
¿Puede solicitar un cambio de actividades, de acuerdo a sus 

capacidades 

     

09 
¿Tiene libertad para tomar decisiones relativas relacionadas 

con el desarrollo de sus actividades? 

     

10 
¿existen diversos programas para atender sus necesidades de 

acuerdo a su puesto? 

     

11 
¿ Agro Banco San Ignacio se preocupa en atribuir las 

actividades de acuerdo con sus habilidades? 

     

12 
¿ Agro Banco San Ignacio difunde sus metas y objetivos con 

todo el personal? 

     

13 
¿los cambios en la empresa son comunicados de manera 

oportuna? 

     

14 
¿ Agro Banco San Ignacio hace de conocimiento sus 

resultados? 

     

15 
¿ Agro Banco San Ignacio difunde internamente las actividades 

que desarrolla? 

     

Variable: compromiso organizacional 

16 ¿Siente a su equipo de trabajo como parte de su familia? 
     

17 
¿ Se siente emocionalmente vinculado con Agro Banco San 

Ignacio? 

     

18 
¿Realiza su trabajo de la forma más efectiva sin significar un 

costo mayor para Agro Banco San Ignacio? 

     

19 
¿Siente que su trabajo es más que una obligación, es el centro 

de su vida? 
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20 
¿Siente que sus proyectos personales y crecimiento están 

alineados con los de Agro Banco San Ignacio? 

     

21 
¿Está consciente de las escasas alternativas que existen en el 

mercado laboral por eso pertenece a Agro Banco San Ignacio? 

     

22 
¿ Siente que permanecer actualmente en Agro Banco San 

Ignacio es un asunto tanto de deseo como de necesidad? 

     

23 
¿Siente en este momento que sería muy difícil dejar Agro Banco 

San Ignacio? 

     

24 
¿ Siente que si no hubiera invertido tanto de usted mismo en 

Agro Banco San Ignacio, consideraría trabajar en otro lugar? 

     

25 
¿Siente que al demostrar al profesional que existe en usted, 

podría cambiar su situación de empleo? 

     

26 
¿ Siente que si sigue esforzándose en su trabajo, podría 

quedarse en Agro Banco San Ignacio? 

     

27 
¿Se sentiría culpable si renunciara a esta empresa en éste 

momento? 

     

28 
¿No renunciaría a ésta empresa porque se siente obligado con 

sus compañeros de trabajo? 

     

29 
¿Siente que, aunque fuera ventajoso para usted, no es correcto 

renunciar a Agro Banco San Ignacio? 

     

30 
¿Siente que Agro Banco San Ignacio merece mucho más de 

usted? 
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Anexo 02: Validación de cuestionario 
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Anexo 03: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigación  
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Anexo 04: Matriz de consistencia 

Problema Objetivos Hipótesis  
Variable y 

dimensiones 
Metodología 

¿De qué manera 

el marketing 

interno, permitirá 

lograr el 

compromiso 

organizacional de 

los colaboradores 

de Agro Banco 

agencia San 

Ignacio en el 

periodo 2018? 

Objetivo General 

Proponer estrategias de 

Marketing interno para lograr un 

compromiso organizacional de 

los colaboradores de Agro 

banco- Sede San Ignacio. 

Objetivos Específicos 

Identificar los factores de 

marketing interno que 

actualmente se desarrollan en la 

institución Agro banco- Sede 

San Ignacio. 

 

Determinar el nivel de 

compromiso organizacional que 

tiene la institución de Agro banco 

Sede San Ignacio. 

 

Diseñar estrategias de 

marketing interno para lograr un 

compromiso organizacional de 

los colaboradores de Agro 

banco- Sede San Ignacio 

H1: Si se aplican 

estrategias de 

Marketing interno 

entonces 

contribuiremos a 

aumentar el nivel de 

compromiso 

organizacional en 

Agro Banco- Sede 

San Ignacio. 

 

H0: No se aplican 

estrategias de 

Marketing interno 

entonces 

contribuiremos a 

aumentar el nivel de 

compromiso 

organizacional en 

Agro Banco- Sede 

San Ignacio 

Variable 

independiente: 

Marketing interno 

 

Dimensiones: 

- Desarrollo 

- Contratación y 

retención de los 

empleados 

- Adecuación al trabajo 

- Comunicación interna 

 

Variable dependiente: 

Compromiso 

Organizacional 

 

Dimensiones: 

- Compromiso Afectivo 

- Compromiso Continuo 

- Compromiso 

Normativo 

 

 

 Enfoque: Cuantitativo 

 

Tipo: Descriptiva, 

propositiva 

 

Diseño: No 

experimental 

 

Técnica / 

Instrumento: 

Encuesta / 

Cuestionario 

 

Población / Muestra: 

10 Colaboradores 

Fuente: Elaboración Propia  
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Anexo 05: Resolución de Proyecto 
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Anexo 06: T1  
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Anexo 07: Fotos de aplicación de la encuesta 
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Anexo 08: Reporte TURNITIN  
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Anexo 09: Acta de originalidad. 


