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Resumen

El informe de estudio tuvo la finalidad de identificar la relacion entre marketing interno y
compromiso organizacional en los miembros de una cooperativa de ahorro y crédito en Jaén,
para ello se utilizé un enfoque cuantitativo, tipo basico, de alcance correlacional simple y disefio
no experimental — transversal, con una muestra de 107 colaboradores pertenecientes al area de
finanzas, auditoria interna, créditos y cobranzas. Se les administrd los 2 instrumentos de
evaluacion: Cuestionario de Marketing Interno que tiene como autor a Maria Bohnenberger y
el de Compromiso Organizacional de Allen y Meyer. En cuanto al anélisis de los datos, se
aplico como apoyo el software IBM SPSS Statistics, v.29. Los hallazgos sefialan que se percibe
un bajo nivel de marketing interno entre los colaboradores y se atribuye a la falta de
capacitaciones constantes para mejorar su actividad y mala remuneracion con la media del
sector. En cuanto al compromiso organizacional, se destaca la falta de un fuerte sentido de
pertenencia, lo que podria influir en la aparente facilidad con la que podrian abandonar la
organizacion. Finalmente, la asociaciéon entre el marketing interno y compromiso
organizacional es significativa (r=0.367), destacando la dimension de compromiso normativo
(r=0.478). De ahi se infiere que condiciones laborales adecuadas, especialmente en términos de
remuneracion, pueden contribuir a mantener niveles solidos de marketing interno en la

cooperativa.

Palabras claves: Marketing interno, compromiso organizacional, imagen, retribucion y gestion

laboral.



Abstract

The purpose of the study report was to identify the relationship between internal marketing and
organizational commitment in the members of a savings and credit cooperative in Jaén, for this a
quantitative approach, basic type, simple correlational scope and non-experimental design was
used - transversal, with a sample of 107 collaborators belonging to the area of finance, internal
audit, credit and collections. They were administered the 2 evaluation instruments: Internal
Marketing Questionnaire authored by Maria Bohnenberger and the Organizational Commitment
Questionnaire by Allen and Meyer. Regarding data analysis, the IBM SPSS Statistics software,
v.29, was applied as support. The findings indicate that a low level of internal marketing is
perceived among employees and is attributed to the lack of constant training to improve their
activity and poor remuneration with the means of the sector. Regarding organizational
commitment, the lack of a strong sense of belonging stands out, which could influence the apparent
ease with which they could leave the organization. Finally, the association between internal
marketing and organizational commitment is significant (r=0.367), highlighting the dimension of
normative commitment (r=0.478). From this it is inferred that adequate working conditions,
especially in terms of remuneration, can contribute to maintaining solid levels of internal

marketing in the cooperative.

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, image, remuneration and labor

management.



Introduccion

Una caracteristica fundamental de las corporaciones es el alto grado de participacion humana
en la fabricacion y prestacion de servicios. Asimismo, no hay sector que opere sin la contribucion
esencial de los trabajadores. Por ello, es crucial que las organizaciones implementen estrategias
para fomentar el compromiso organizacional, ya que los colaboradores comprometidos suelen
mostrar mayor solidaridad, alineamiento con los objetivos de la empresa y son menos propensos a
renunciar (Abdelazimahmed et al., 2022). Ademads, es vital gestionar el marketing interno para
facilitar el proceso de contratacion de trabajadores adecuados, seleccionando candidatos con las
aptitudes necesarias para el puesto. Esto permite definir estrategias que aseguren que las funciones
y responsabilidades asignadas estén alineadas con las habilidades y competencias de los
colaboradores (Bohnenberger et al., 2019).

De acuerdo con lo mencionado previamente, el incorporar y gestionar el marketing interno y
compromiso organizacional es esencial para el éxito institucional, pues estas estrategias optimizan
el desempeno, reducen el ausentismo y disminuyen la rotacion del personal, culminando en una
atencion al usuario de mayor calidad (Torres & Torres, 2014).

Sin embargo, estudios demuestran que las organizaciones enfrentan desafios para atraer y
retener colaboradores comprometidos, especificamente, Aon Empower Results, donde se reporta
una tasa global de compromiso organizacional del 65%, mientras que en América Latina alcanzo
un notable 75%, superando a Europa, Estados Unidos y Asia (Aon Empower Results, 2018). Por
otro lado, un estudio realizado por Gallup revela que solo el 13% de los colaboradores a nivel
internacional estdn altamente comprometido, mientras que un el 63% carece de ese compromiso,
lo que resulta en desdnimo y menor esfuerzo por alcanzar las metas empresariales. (Crabtree,
2013).

La falta de compromiso se asocia a aspectos como la falta frecuente y rotacion del personal
(Baez et al., 2019). Por lo tanto, es fundamental identificar e implementar acciones para prevenir
estos factores, involucrando tanto a lideres como al departamento de talento humano. Si no se
aborda, es posible que los operarios se restrinjan a cumplir sus funciones solo por el salario, sin

interés en las operaciones que estan en marcha (Rios et al., 2010).

El marketing interno, antes recaia exclusivamente en la administracion del talento humano

(Nazemetz & Ruch, 2012). Sin embargo, en los escritos académicos, estd ganando importancia en la



captacion, entrenamiento y retencion de colaboradores, implementando estrategias de incentivos,

supervision, y reconocimiento. (Broady & Steel, 2002).

Aunque existen estudios que relacionan el marketing interno con el compromiso
organizacional, aun no se ha explorado ampliamente y se ha basado principalmente en teorias
estratégicas (Zegarra, 2014). A nivel global, algunas multinacionales han implementado estos
programas durante décadas, pero en paises como Colombia, la documentacion sobre su aplicacion,
desarrollo y gestion es escasa (Urrego, 2013). Muchas organizaciones no consideran fundamental
investigar esta relacion para evaluar la eficacia de estas estrategias fuera de entornos ya probados
(Araque et al., 2017). En contraste, a nivel nacional, no todas las compafiias utilizan el marketing

interno adecuadamente, lo que puede afectar el compromiso y motivacioén de los colaboradores

(Paz et al., 2020).

Es asi como la trascendencia de investigar la conexion entre marketing interno y compromiso
organizacional se resalta en la falta de estudios en paises en desarrollo, especialmente en el &mbito
econdmico al que estan afiliadas las cooperativas, donde la comprension de su impacto en el

funcionamiento de las instituciones es limitada (Loor et al., 2020).

Por este motivo, la investigacion se centrard en una Cooperativa de Ahorro y Crédito de Jaén,
la cual tiene 18 afios en el mercado y cuenta con 230 colaboradores. Inicialmente, se realizd una
entrevista con el jefe de talento humano, y se obtuvo informacion acerca del marketing interno.
Segun la dimension de desarrollo de colaboradores, la cooperativa ha planificado programas de
capacitacion en areas como finanzas, auditoria interna, créditos y cobranzas. Sin embargo, los
trabajadores no suelen participar aduciendo la falta de tiempo y un pobre balance entre la vida
personal y laboral. Esta situacién muestra similitudes con la dimension de compromiso afectivo
de la variable compromiso organizacional, ya que se ofrecen opciones para el desarrollo individual

y profesional que satisfacen los intereses de los colaboradores.

Por otro lado, la dimension de adecuacion al trabajo es una estrategia que los trabajadores no
perciben en su centro laboral, al no recibir reconocimientos por su desempefio en su area. Esto ha
generado celos entre departamentos que si ofrecen reconocimientos para mantener un entorno de
trabajo positivo. Ademas, se obtuvo informacion acerca de la dimension de compromiso
instrumental, revelando que el 30% del personal de la cooperativa no se consideran usuarios

internos. A pesar de seguir trabajando en la empresa, estan en busca de otra oferta laboral debido
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a la percepcion de bajos salarios, lo que genera lazos de separacion entre la empresa y el
colaborador, resultado en altas tasas de rotacion de personal (E. Mechato, comunicacion personal,

29 de mayo del 2023).

Frente a esta coyuntura, se concibio6 la interrogante de estudio: ;Cual es la relacion entre el
marketing interno y el compromiso organizacional en los colaboradores de una cooperativa de
ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 2024? Ademads, a nivel especifico, se plantean las
siguientes preguntas: ;Cudl es el nivel de marketing interno en los colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 20247; ;Cual es el nivel de compromiso
organizacional en los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén,
20247?; ;Existe relacion entre el marketing interno y las dimensiones del compromiso
organizacional en los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén,

20247

En cuanto a la justificacion de este estudio, desde un enfoque practico, los resultados serviran
como guia, proporcionando informacion real que beneficiara directamente a la cooperativa. Esto
permitird que, en el futuro, sean capaces de tomar decisiones acertadas al conocer las necesidades
de los trabajadores, aumentando su motivacion para desarrollar correctamente sus funciones y

mejorar la vision externa en funcion del cliente.

Simultaneamente, desde un enfoque teorico, este estudio se basa en el conocimiento existente
de la teoria del MI sugerida por Bohnenberger (2005) y la del CO sugerida por Allen & Meyer
(1990). Esta investigacion es también relevante para otras empresas que busquen ampliar su
comprension sobre el tema, ya que estara a su disposicion, al estar enfocada en el beneficio del

colaborador.

Por lo tanto, se definid como objetivo principal del estudio determinar la relacion entre el
marketing interno y el compromiso organizacional en los colaboradores de una cooperativa de
ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 2024. Asimismo, a nivel especifico, se plantearon los
siguientes objetivos: determinar el nivel de marketing interno en los colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 2024; determinar el nivel de compromiso
organizacional en los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén,

2024; identificar la relacién entre el marketing interno y las dimensiones del compromiso
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organizacional en los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén,

2024.

Revision de literatura

Antecedentes
La revision literaria efectuada reveld los siguientes estudios, que podrian resultar utiles para

este trabajo. Entre estos, se seleccionaron las siguientes:

En cuanto a los antecedentes internacionales, el andlisis de Araque et al. (2017) tuvieron como
aspiracion identificar la relacion que existe entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en centros tecnologicos; mantuvo una orientacion cuantitativa de alcance
correlacional, con un disefio no experimental, la poblacion estuvo conformada por los trabajadores
de dos compaiiias que se encuentran en un municipio llamado Piedecuesta en el pais de Colombia,
de donde se tomo la muestra de 100 trabajadores; se empled como instrumento el cuestionario de
elaboracion propia, entre sus hallazgos, se confirmé que hay una asociacion de moderada a positiva
y destacaron la importancia del compromiso afectivo en respuesta a las practicas de marketing
interno. Finalizaron recomendando que las instituciones interesadas en empezar proyectos de
marketing interno deben evitar utilizar métodos antiguos o copiar modelos de otras compaiiias sin

antes conocer su mercado interno.

Por su parte, el estudio de Effiong, A. (2016) tuvo como propdsito examinar la relacion entre
cada elemento del marketing interno y las tres dimensiones del compromiso organizacional en una
universidad privada, su enfoque fue mixto, de disefio no experimental y corte transversal, su
alcance fue correlacional; la poblacion fueron 3050 profesores académicos y no académicos, y
ellos se obtuvo una muestra seleccionada de 150 docentes, el instrumento fue el cuestionario
basado en la literatura de Berry y Parasuraman para marketing interno y Allen y Meyer para
compromiso organizacional; entre sus mas importantes resultados, se comprueba que se
encontraron relaciones significativas entre tres dimensiones centrales de MI y los componentes
afectivo y normativo del CO. Pese a ello, con el compromiso de continuidad las relaciones varian
de débiles a moderadamente débiles en la institucion. Concluyd diciendo que deberian

implementar estrategias de incentivos y recompensas para un ambiente laboral favorable.
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En cuanto a la exploracion de Mazzarolo et al. (2021) se centrd en la evaluacion si el marketing
interno influye en la percepcion del personal bancario respecto a las orientaciones estratégicas de
los bancos hacia el mercado, la marca y el valor; el estudio tuvo un enfoque cuantitativo,
descriptivo y transversal; la poblacion estaba formada por empleados del sector bancario brasilefio,
donde se cogid la muestra de 832 trabajadores, utilizando el muestreo no probabilistico y de
accesibilidad, el instrumento fue el cuestionario estructurado y autoadministrado, aplicado a través
de Internet; como resultado, obtuvo que el marketing interno contribuye positivamente en la
manera que los colaboradores perciben las cosas con respecto a las orientaciones estratégicas de
marketing de los bancos. Culminé diciendo que contar con personal comprometido con la
institucion bancaria mejora la entrega de una asistencia de alta excelencia enfocado a los usuarios

externos.

A nivel nacional, el estudio de Hernandez et al. (2018) tenian como meta determinar la
influencia del marketing interno y el compromiso organizacional; se manejaba un enfoque
cuantitativo, el disefio fue no experimental de corte transversal; la poblacién la establecieron los
trabajadores de centros de entretenimiento del Perq, establecidos en planilla por tiempo, de la cual
se cogid una muestra de 150 empleados, como instrumento utilizaron el cuestionario de
elaboracion propia; uno de sus hallazgos fue la asociacion positiva moderada entre ambas
variables, esto implica que si se incrementan las estrategias, los procedimientos y las atenciones
centradas en los colaboradores, su compromiso también aumentara. Concluy6 que la institucion
no hacia todos los esfuerzos para aumentar el desempefio de los colaboradores mediante estrategias
de marketing interno, lo cual se reflejaba en la fluctuacion de las personas que abandonan la
compaiiia, adicionalmente esto perjudicaba la realizacion de las actividades y la excelencia en el

servicio dirigido al usuario ultimo.

A su vez, el estudio de Paz et al. (2020) tuvieron como intencioén determinar la relacion entre
el endomarketing, el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral en los integrantes de la
Asociacion Educativa Adventista Nor Oriental 2019; el alcance de la investigacion es
correlacional, de disefio no experimental y corte transversal, la poblacion la form6 125
trabajadores, los cuales eran de cinco escuelas de religion adventista correspondientes a la Mision
Nor Oriental, utilizaron como instrumento el formulario de Endomarketing elaborado por Maria

Bohnenberger, el de compromiso organizacional por Meller y Allen y la escala de satisfaccion
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laboral por Sonia Palma; se encontr6 una asociacion favorable y notable entre el endomarketing y
el compromiso en las organizaciones; asi como una fuerte conexion beneficiosa entre el
endomarketing y la satisfaccion laboral. Finalizaron sugiriendo que el endomarketing mejora el

compromiso y la satisfaccion laboral.

En cuanto al estudio de Calsina et al. (2018) su propdsito era el determinar el grado de relacion
entre el marketing interno y compromiso organizacional; mediante una orientacion cuantitativa,
disefio no experimental de tipo descriptivo correlacional; la poblacion incluy6 a los empleados del
Centro de Salud CLAS, y se extrajo una muestra de 58 miembros, se us6 como instrumento el
cuestionario de elaboracidon propia; entre sus principales hallazgos, se demuestra una conexion
significativa entre ambas variables. Culminaron indicando que el marketing interno ha sido poco
utilizado en el campo médico, sin generar cambios notables en la satisfaccion del usuario externo

como en la experiencia interno de los trabajadores.

De acuerdo, con el estudio de Torres & Torres (2014) tuvieron como intencion determinar la
relacion que existe entre el marketing interno y el compromiso organizacional, a través de un
disefio descriptivo correlacional; la poblacion fueron todo el equipo de una compafiia
gubernamental de Lima, de la cual se tom6 como muestra a 279 de ellos; se utilizd6 como
instrumento el cuestionario de marketing interno por Maria Bohnenberger y el cuestionario de
compromiso organizacional por Allen y Meyer; entre los desenlaces mas destacados esta que hay
correlaciones significativas y favorables entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en esta muestra de trabajadores (r = 0.79). Se destacd que las mujeres obtienen

valoraciones mas altas en ambas variables que los varones.

Bases teoricas

Marketing interno. Algunos autores, como Urrego (2013), afirman que ““se afianza como
un recurso para lograr la competitividad. No podria ser vista Ginicamente como una tactica
de marketing o de comunicacién, sino como una estrategia empresarial completa que facilita
la creacion de una imagen corporativa coherente, tanto para los clientes externos como
internos” (p. 2). Entonces, el marketing interno no se limita unicamente a la venta de

productos, sino que implica la construccion de una identidad empresarial sélida que
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beneficie a todos los involucrados, contribuyendo al éxito a largo plazo de la compaiia al

alinear a todos hacia un mismo objetivo.

En concordancia, con Bohnenberger et al. (2019) sostienen que el “marketing interno es
una creencia de la gerencia en la que las empresas ven a los trabajadores como usuarios
internos, valorandolos como un activo clave y buscando su agrado mediante estrategias
centradas en alinear a todos los trabajadores con la compaiiia, asegurando que sus actividades
contribuyan a alcanzar las metas organizacionales, conservando su motivacion y logrando
un mayor rendimiento” (p. 11). En otras palabras, el MI es un enfoque que considera a los
colaboradores como una parte esencial de la organizacion, mejorando su experiencia laboral

y manteniéndolos motivados.

Objetivo. Conforme a Torres & Torres (2014), el “marketing interno tiene como intencioén
promover un modelo especifico de organizacion al trabajador con el propdsito de aumentar
su motivacion, involucramiento y sentimiento de pertenencia. Este proceso, denominado
como compromiso organizacional, representa una manera en la que los individuos
reaccionan a sus labores para contribuir a los logros de la empresa.” (p.210). Es decir, las
estrategias del marketing interno buscan transmitir a los colaboradores una imagen de
como se ven a si mismos, las metas que buscan alcanzar, el patroén de cultura organizacional
que desean fomentar y el propdsito de influir en la psicologia y actitud del colaborador,

logrando su involucramiento con los objetivos de la entidad.

Importancia. De acuerdo con Romero & Calero (2007) “los miembros que integran la
organizacion se convierten en publicos objetivos (clientes internos). Y como tales tienen
sus necesidades, expectativas y deseos que hay que atender, igual que el cliente externo.
Por tanto, seria complicado cumplir con las expectativas de los usuarios externos, si
quienes deben atenderlos no estan complacidos” (p.166). Esto denota que el marketing
interno es crucial para cumplir las necesidades laborales de cada integrante de la

corporacion, permitiéndoles proporcionar un superior servicio al cliente externo.

Contemplando a Conde & Covarrubias (2013), mencionan que “el marketing interno lleva
a cabo diversas acciones orientadas a garantizar que los empleados estén contentos,
ofreciendo oportunidades para expresar sus ideas y emociones de manera ordenada en

cualquier situacion, con el propdsito de aumentar su motivacion laboral” (p. 26). Esto



15

implica que el marketing interno escucha y hace sentir a los trabajadores como una parte
importante de la empresa, fortaleciendo su compromiso, colaboracion y mejorando el

ambiente de trabajo.

Modelo Bohnenberger. Basandose en Hernandez et al. (2018), se comentan que “este
modelo abarca las dimensiones comiinmente utilizadas en varios procesos de estudios.
También se conforman por un conjunto de acciones con alto rendimiento en la compaiiia,
examinando las distintas necesidades que se reconocen en el trabajador para resolverlas.
De este modo, la organizacion busca que el colaborador experimente una sensacion de ser
usuario interno” (p. 59). Esto implica que las dimensiones del modelo Bohnenberger se
seleccionan cuidadosamente para poder abordar diversas necesidades del colaborador,
estableciendo una relacion transparente y duradera a través de un ambiente de trabajo

favorable.

Desarrollo de los Empleados. De acuerdo con Bohnenberger et al. (2019) “la dimension
de desarrollo hace referencia a las capacitaciones de empleados para mejorar su capacidad
en la cleccion de buenas iniciativas, aumentar su eficacia en la realizacion de actividades
y proporcionar un excelente servicio al cliente. Ademads, es importante destacar que el
desarrollo produce impactos favorables en los empleados al mantenerlos actualizados con
los conocimientos necesarios” (p. 9). Dicho de otro modo, esta dimension consiste en
invertir en el crecimiento y desarrollo profesional de los colaboradores mediante
capacitaciones que mejoren su desempefio laboral y los preparen para el futuro,

beneficiando también a la empresa.

A su vez, Araque et al. (2017) sugieren que “son las actividades centradas en el
entrenamiento y mejora de habilidades, en atencion al cliente y en la ampliacion del
conocimiento entre los empleados” (p. 96). Esto resulta fundamental para el triunfo de una
compaiiia, permitiendo a los colaboradores estar al tanto de nuevas tendencias, adaptarse a

cambios y brindar un mejor servicio.

Contratacion de los empleados. En linea con Bohnenberger et al. (2019), “es esencial
tener el equipo adecuado, no solo para llevar a cabo las responsabilidades asignadas, sino
también para adecuarse y potenciar la cultura de la organizacién. Por lo tanto, un

procedimiento de reclutamiento y seleccion eficaz constituye la primera etapa para obtener
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trabajadores dispuestos a hacerlo” (p. 9). Esta dimension enfatiza la necesidad de contar
con buenos trabajadores, tanto en habilidades y conocimientos como en capacidad de
ajustarse a un ambito laboral que cambia y contribuye a los valores y normas de la

organizacion.

Asimismo, Araque et al. (2017) confirman que “es necesario disponer del personal
adecuado, no solo para ejecutar las tareas, sino también para integrarse y reforzar la cultura
de la compaiia. Los nuevos trabajadores deben percibir de manera clara el reconocimiento
justo de su labor y sus logros, donde los procesos de reclutamiento, seleccion y contratacion
del personal deben ser minuciosos y eficaces” (p. 96). Esto quiere decir que, invertir en
una adecuada contratacion de colaboradores es crucial para el crecimiento y prosperidad

en toda empresa, lo que a su vez mejora su reputacion en el mercado.

Adecuacion al trabajo. Tal como indican, Bohnenberger et al. (2019), “esta dimension
implica las medidas que adopta la entidad para alinear las motivaciones y destrezas
individuales de cada empleado con las responsabilidades que deben desempefiar. Esto
incluye empoderarlos en sus roles y valorar formal o informalmente el logro de sus metas”
(p. 10). Esto significa asignar tareas y responsabilidades que se ajusten a sus intereses y
motivaciones personales, aumentando su compromiso y satisfaccion en el trabajo, ademas
de fomentar la creatividad, toma de iniciativa y sensacion de impacto significativo en su

labor.

Comunicacion interna. Segun Bohnenberger et al. (2019), “esta dimension implica que
la compaiiia interactue con los trabajadores de distintos niveles, brindando informacion
significativa sobre la empresa, objetivos, logros, valores, cultura y modificaciones internas
y externas” (p. 10). Esta dimension implica mantener informados y alineados con las metas
y objetivos a todos los integrantes de la organizacion, compartiendo logros y resultados
alcanzados. Esto permite a los colaboradores comprender cdmo estan contribuyendo al
éxito de la compaiiia, generando un sentimiento de conexion y arraigo en ellos, permitiendo

que se adapten y participen en el proceso de cambio de manera mas efectiva.

Compromiso Organizacional. En palabras de Klauck et al. (2009) “el compromiso
organizacional representa una conexion entre los trabajadores y la organizacion, fomentado

mediante contratos psicologicos y la identificacion del personal con la entidad, trayendo
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implicaciones en su eleccion de quedarse en ella” (p. 48). El compromiso organizacional
permite definir qué esperan los miembros y la compaiiia uno del otro, conectdndolos

emocionalmente con su centro laboral y preocupandose cada vez mas por su éxito.

Modelo de Allen & Meyer. En linea con la teoria de Allen & Meyer (1990), este modelo
“contiene 3 enfoques llamados afectivos, continuistas y normativos, que tienen en comin
la conexion entre el trabajador y empresa, disminuyendo la probabilidad de rotacion” (p.3).
Este modelo se centra en comprender y gestionar ciertos aspectos para retener a los

colaboradores en la compaiiia.

Compromiso afectivo. Algunos autores como Rios et al. (2010), hablan sobre que “el
compromiso afectivo implica sentirse identificado y conectado con la organizacion, lo cual
se manifiesta mediante actitudes como sentirse enorgullecido de pertenecer a la compaiiia,
la emocion al mencionar que se trabaja en ella en reuniones de familiares y amigos, o la
solidaridad cuando la organizacién atraviesa dificultades” (p.109). Los colaboradores se
convierten en embajadores de la marca, promocionando la empresa de manera positiva
entre sus contactos y generando beneficios que contribuyen al éxito del centro donde

laboran.

También Allen & Meyer (1990) anaden que “esta dimension es la capacidad
sentimental, de apego, afinidad y participacion de cada trabajador en la entidad” (p.1). Este
compromiso va mas alld de simplemente realizar el trabajo asignado, el colaborador se
siente orgulloso de trabajar en la organizacion y se identifica con sus valores, asi como

también con los objetivos de esta.

Compromiso Instrumental. De acuerdo con Bayona et al. (2000), “en esta dimension
el operario vincula el bienestar que adquiere gracias a su trabajo, como plan de retiro y el
seguro de salud, y los considera como incentivos para permanecer en la organizacion” (p.
1). Con esto se puede decir que, los colaboradores estan influenciados por los aspectos

materiales y tangibles que reciben, pues de esto depende su permanencia en la empresa.

De la misma manera, Allen & Meyer (1990) dicen que “el compromiso instrumental esta
vinculado a la cuestion econdémica, es decir, los gastos que los funcionarios asocian con

dejar la organizacion” (p. 1). Dicho de otra manera, el colaborador decide seguir laborando
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en la empresa al considerar que salir de ella implicaria perder beneficios econdmicos o

enfrentar dificultad de encontrar otro empleo.

Compromiso normativo. Bayona et al. (2000) definen el compromiso normativo como
“el sentido de deber que siente una persona de quedarse en la compaifiia porque considera
que es lo apropiadoo. Este sentimiento de lealtad puede deberse a presiones culturales o
familiares” (p. 6). Sin embargo, esto puede generar una cultura organizacional toxica si los

trabajadores se sienten atrapados, desmotivados y con un compromiso débil.

Por otro lado, los autores Allen & Meyer (1990) sugieren que ‘““se basa en sentimientos de
deber que sienten los trabajadores de quedarse en la empresa, ya que se cree que es correcto
y moral hacerlo” (p. 1). Esto significa que, aunque el colaborar no obtenga muchos
beneficios econdmicos o sentimentales, decide mantenerse leal a la organizacion

demostrando responsabilidad al realizar sus funciones asignadas.

Materiales y métodos
Tipo y nivel de investigacion

Enfoque. La investigacion se desarrolld con un enfoque cuantitativo, registrando
observaciones de la realidad problematica y aplicando andlisis estadistico para cuantificar

datos y determinar la conexion entre el marketing interno y compromiso organizacional.

Tipo. Se trat6 de un estudio de tipo basica, debido a que permitira ampliar la
comprension de como es la relacion entre el marketing interno y el compromiso de la
organizacion propiamente en el sector bancario, donde existe una brecha de conocimiento

que se busca.
Diseiio de investigacion

Diseiio. Se utilizo un disefio no experimental, pues no hubo manipulacién de variables
para examinar fendmenos en su contexto real. Ademas, fue transversal debido a que se

recolecto cierta informacion en un unico momento.

Alcance. Fue de alcance correlacional simple, ya que se busca conocer las relaciones

entre variables, en donde solo se limitd a observar y no intervenir en ninguna de ellas.
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Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion. Es el grupo particular donde se aplicaran los resultados obtenidos, no solo
pueden ser personas sino también animales, plantas o cualquier otro conjunto de elementos
que cuenten con cualidades especificas. En similitud con Huaire et al. (2022) dicen que
“La poblacién se caracteriza como agrupaciones de componentes, conocidos como
personas, participantes, casos o unidades muestrales que tienen atributos compartidos” (p.
73). Teniendo en cuenta eso, la poblacion se encontrd constituida por todos los empleados
de la institucion bancaria situada en la provincia de Jaén, siendo un total de 230
trabajadores pertenecientes a esta organizacion.

Como criterios de inclusion se tiene que deben ser hombres y mujeres por igual, para
evitar sesgos de género en los resultados; tener contrato de la empresa minimo 1 afio de
antigliedad; tener disponibilidad inmediata para responder el instrumento y pertenecer a

areas de finanzas, auditoria interna, créditos y cobranzas de la cooperativa.

En cuanto a los criterios de exclusion se tiene el presentar desorden sensorial, uso de
medicamentos especificos, tener contrato de la empresa menor a 1 afio de antigiiedad y

contar con descanso médico durante la aplicacion del instrumento.

Muestra. La muestra es una parte mas pequena, la cual se debe seleccionar
cuidadosamente teniendo en cuenta las caracteristicas importantes de la poblacion para que
sea representativa. Lo que incide con Huaire et al. (2022) al decir que “Es una porcion
ilustrativa y valida de esa poblacion” (p. 73). Entonces, la muestra se formé por un grupo
representativo de 107 empleados de la compania. Esta fue calculada usando la formula de
la poblacion finita, donde el margen de error es del 3% y el nivel de confianza es del 1.96

95%, tal como se observa en la figura 1.
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Figura 1

Formula de poblacion finita para obtener la muestra.

_ NXZ,2xpxq
" T e2xX(N—-1)+Z2Xxpxq

Datos:

N =230 trabajadores

P=0,05, Q=1-0,05=0,95
e=0,03

Z, = 1,96 con 95% de confianza

230%(1,96)%x0,05%0,95
0,032x(230-1)+1,962x0,05x0,95

n=107

Muestreo. En cuanto a Huaire et al. (2022) dicen que “Es el procedimiento mediante el
cual se selecciona la parte representativa y valida de la poblacion” (p. 73). De este modo,
el muestreo serd no probabilistico de tipo por conveniencia, porque no es necesario tener
un marco muestral, la poblacion sera seleccionada mediante criterios subjetivos, pues se

tendra en cuenta las caracteristicas especificas que favorezcan las intenciones del estudio.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta. Los mismos autores Huaire et al. (2022) manifiestan que “La técnica engloba
métodos, procesos y acciones que habilitan al investigador para adquirir informacion y
abordar su interrogante estudio” (p. 90). De esa manera, la técnica de recopilacion de datos
sera la encuesta y entre sus métodos, se podra destacar la encuesta online, elaborada en
Google Forms y a la vez se utilizara el correo electronico como medio de distribucion para
llegar al encuestado, el plazo para responder serd de una semana para recopilar los datos

requeridos y proceder a analizar los resultados.



21

Cuestionario. También Huaire et al. (2022) sugieren que “Los instrumentos constituyen
los medios, herramientas o recursos empleados con el proposito de capturar datos durante
la aplicacion de una técnica particular” (p. 90). De ahi que, en este trabajo de investigacion
el instrumento para obtener informacion de un numeroso grupo de participantes de forma
rapida y eficiente serd el cuestionario. Por otro lado, el cuestionario como instrumento es
un grupo de interrogantes disefiadas para recopilar, procesar y examinar datos acerca de
los fenémenos investigados en muestras. Sus preguntas tienen como objetivo captar
informacion mediante las respuestas de la poblacion (Mendez, 2018) . Entonces, se
emplearon como instrumentos el cuestionario de Marketing Interno escrito por
Bohnenberger (2005) con 19 items a responder y el de Compromiso Organizacional escrito

por Allen & Meyer (1990) con 24 items, los cuales serdn mostrados en los anexos.

Validez y confiabilidad. El proposito fue garantizar la validez de los instrumentos a
través de criterios por juicio de expertos. Los puntajes obtenidos se utilizaron como base
para aplicar el coeficiente V de Aiken, los resultados demostraron un rendimiento
destacado al registrar un valor de 0.93 para el instrumento de marketing interno y 0.90 para
el de compromiso organizacional, estos valores son altamente satisfactorios al superar el
umbral minimo establecido de 0.8. En cuanto a la confiabilidad, se emple¢ el coeficiente
de Alfa de Cronbach para el primer instrumento, obteniendo un valor de 0,93, lo que sefiala
una fiabilidad elevada y positiva de los datos recopilados. Para el segundo instrumento, se

calcul¢ la confiabilidad mediante el método Beta de Raju, arrojando un valor de 0.98.

Procedimiento. Se contactd con la cooperativa para iniciar el estudio. Posteriormente,
se coordind la primera reunién con el Gerente para definir los términos de la investigacion,
asegurando disponibilidad y acceso, lo cual se formalizd a través de una hoja de
presentacion emitida por el centro de estudios del investigador. Luego, se programé una
entrevista con el jefe de Talento Humano y el jefe de Auditoria Interna, la cual se realizd
mediante Zoom para obtener informacion acerca de la situacion en la entidad financiera.

Simultaneamente, los instrumentos necesarios para recopilar los datos relacionados a
las variables de estudio fueron sometidos a validacion por criterio de expertos, quienes

evaluaron pertinencia, redaccion y claridad de cada item. A partir de las puntuaciones
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otorgadas por los expertos, el investigador y su asesor determinaron la version final de los
instrumentos a aplicar.

Una vez listos, se presentaron los instrumentos de marketing interno y compromiso
organizacional al Gerente, quienes estaban dirigidos a los empleados de la compaiiia como
objeto de estudio. Después de 3 dias, el Gerente confirm6 su respaldo y comunicé a los
trabajadores la relevancia de involucrarse en el estudio. Ademads, proporciond al
investigador una base de datos que contenia los correos electronicos de todos los
colaboradores, los cuales se utilizaron como medio de contacto. Luego de coordinar las
fechas para llevar a cabo las encuestas, se destind un periodo de 7 dias para su realizacion,
con un promedio de 15 colaboradores encuestados diariamente.

Cerrada la parte de recopilacion de informacion, se evalud los datos obtenidos y el
desarrollo del proposito de estudio. Finalmente, se mostraron los hallazgos por medio de

la tabulacion e interpretacion de los datos obtenidos y procesados.
Plan de procesamiento y andlisis de datos

En el marco de esta indagacion, el proceso de los datos adquiridos se realizo a través de la
asistencia del software IBM SPSS Statistics v.29. Con la intencion de analizar la conexion entre
Marketing Interno y Compromiso Organizacional, ambos clasificados como categorias ordinales,

por lo que se empleo el coeficiente de Spearman.

En el proceso de andlisis, se calcularon los porcentajes y frecuencias de los resultados

adquiridos, y estos se representan de manera grafica en tablas.

Resultados y Discusion

Resultados

En este segmento se revelan los descubrimientos derivados de una encuesta de marketing
interno y compromiso organizacional en los colaboradores de una institucion financiera en la

provincia de Jaén durante octubre y noviembre del 2023.

A continuacién, se describen el nivel y el grado de asociacion identificada entre las diferentes

dimensiones de los constructos intervinientes en los objetivos. El Marketing Interno comprende 4
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dimensiones: Desarrollo de empleados, Contratacion de los empleados, Adecuacion al trabajo y
Comunicacion interna, mientras que las dimensiones del Compromiso Organizacional son:

Afectiva, de Continuidad y Normativa.
Objetivo especifico 1

Determinar el nivel de marketing interno en los colaboradores de una cooperativa de ahorro y

crédito en la provincia de Jaén, 2024.

En respuesta al primer objetivo se evidencia en la tabla 1, un bajo nivel de marketing interno
entre los colaboradores expresado en un 52.34%, y esto se atribuye a la falta de capacitaciones
constantes para mejorar su actividad y mala remuneracion con la media del sector. Por otro lado,
se expresan los resultados del nivel medio de marketing interno con un 18.69%, existe una carencia
en la asignacion de responsabilidades basadas en las habilidades y conocimientos del personal. En
cuanto al siguiente nivel alto, el 28.97% de los trabajadores revelan que la entidad financiera aplica
ciertas estrategias bdasicas de marketing interno al comunicar los valores, metas objetivos
establecidos y resultados por areas. Estos resultados con un porcentaje mayor (52.34%) se
respaldan por lo mencionado en el estudio de Hernandez et al. (2019) en donde se observa que el
90.7% de los trabajadores captan un marketing interno bajo, en cuanto al nivel medio estuvo
representado por el 4%. Esta investigacion es una desviacion de los resultados encontrados por
Effiong, A. (2016), quien culmina que el nivel de marketing interno en los profesores académicos
y no académicos de una universidad privada en Ecuador es favorable, al implementar estrategias
de incentivos y recompensas para poder llevar un ambiente laboral favorable. De la misma forma
se concuerda con los resultados de de Mazzarolo et al. (2021), quienes evidenciaron que el
marketing interno contribuye positivamente en la manera que los funcionarios perciben las cosas

con respecto a las orientaciones estratégicas de marketing de los bancos.
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Tabla 1

Frecuencia de la variable Marketing Interno segun la escala de valoracion respectiva

Frecuencia Porcentaje (%)

Bajo 56 52.3
Medio 20 18.7
Alto 31 29
Total 107 100

Objetivo especifico 2

Determinar el nivel de compromiso organizacional de los colaboradores de una cooperativa de

ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 2024.

Segun la tabla 2 se identifico un escaso compromiso en los empleados, representando un
76.64%, y esto se atribuye a que no tienen un fuerte sentido de pertenencia hacia la empresa, de
ahi la aparente facilidad con la que pueden abandonarla. Por otra parte, los hallazgos del nivel
medio de compromiso organizacional conforman el 19.63%, indica que ciertos trabajadores
permanecen en la cooperativa debido a que tienen muy pocas opciones para dejarla. En cuanto al
siguiente nivel alto, el 3.74% de los colaboradores revelan que se sienten contentos de ejercer su
carrera en la empresa y el hecho de permanecer en ella se atribuye tanto a necesidades practicas
como a un deseo genuino de continuar formando parte de ella. Es asi como, los datos obtenidos
poseen una coherencia con Hernandez et al. (2019) en cuanto al porcentaje mayor quienes hallaron
en su estudio que el 95.3% perciben un compromiso organizacional bajo, lo que denota que la
compaiiia esta desatendiendo los procedimientos de la atencién a sus trabajadores. Todo lo
contrario, a lo que deberia ser, pues en palabras de Klauck et al. (2009) el compromiso
organizacional representa un lazo entre los trabajadores y la corporacidn, es asi como estaran
conectados emocionalmente con su centro laboral y se preocuparan cada vez mas por su éxito.
Este ultimo es coherente con la teoria de Allen & Meyer (1990), al mencionar que se busca la
conexion entre el trabajador y la empresa para que disminuya la probabilidad de rotacién. De
acuerdo, con el estudio de Effiong, A. (2016) resalta que el trabajo, la capacitacion, los salarios y
las oportunidades de ascenso incrementan el nivel de compromiso de los trabajadores con la

compaiiia.
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Tabla 2

Frecuencia de la variable Compromiso Organizacional segun la escala de valoracion respectiva

Frecuencia  Porcentaje (%)

Bajo 82 76.6
Medio 21 19.6
Alto 4 3.7
Total 107 100

Objetivo especifico 3

Identificar la relacion entre el marketing interno y las dimensiones del compromiso organizacional

en los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 2024.

De acuerdo con la tabla 3, se presenta la correlacion entre las dimensiones del compromiso
organizacional y el marketing interno. En la primera relacion entre el compromiso afectivo y el
marketing interno se obtuvo un valor estadistico de .025 que es inferior al 0.05, lo que indica que,
no hay una relacion significativa entre ambos, el coeficiente de correlacion Rho = .249, confirma
esta asociacion débil y se sugiere que si aumenta el compromiso afectivo, no habré una tendencia
leve al aumento en el marketing interno; asi los empleados estén satisfechos con las politicas de
marketing interno, si no se sienten emocionalmente conectados con la organizacion es posible que
su compromiso afectivo sea bajo. Con esto, se niega la hipdtesis de la investigacion para aceptar
la hipotesis nula. De igual manera, en la investigacion de Araque et al. (2017) desarrollada en los
centros de entretenimiento en Colombia se visualiza una correlacion positiva media entre el
marketing interno con el compromiso afectivo. Es ahi donde los mismos colaboradores suelen
convertirse en embajadores de la marca, promocionando la empresa de manera positiva entre sus

contactos y generando mas beneficios que hacen lograr el éxito del centro donde laboran (Rios et
al., 2010).

Por otro lado, con la relacion entre el compromiso instrumental y el marketing interno, se hallo
un valor estadistico de .030, el cual es menor a 0.05, indicando que hay una asociacion significativa

entre ambos; sin embargo, el coeficiente de correlacion Rho = .137, evidencia que la asociacion
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es débil, lo cual certifica que hay una relacion leve entre el compromiso continuo y el marketing,
donde la satisfaccion laboral, la cultura organizacional o la compensacion pueden repercutir mas
en el compromiso continuo de los trabajadores que el marketing interno en si mismo. De tal modo,
se aprueba la hipotesis de estudio y se niega la hipotesis nula. El resultado concuerda con los de
Araque et al. (2017) quienes pudieron hallar correlaciones positivas débiles concernientes a
marketing interno, frente al compromiso instrumental en Centros de Desarrollo Tecnologico
colombianos. Por otro lado, estos resultados en comparacion con los de Paz et al. (2010) también
muestran la existencia de una relacion significativa, pero es fuerte con un p-valor de 0.000 (p <
0.05), de ahi que los empleados permanecen en la organizacion porque creen que los costos y
riesgos de dejarla son demasiados altos. Se concuerda con Bayona et al. (2000) al confirmar que
en esta dimension el colaborador asocia los beneficios que recibe con el trabajo, tales como plan
de retiro y seguro de salud, los considera como incentivos para permanecer en ella. Este Gltimo es
coherente con la teoria de Allen & Meyer (1990), al mencionar que el compromiso instrumental

esta vinculado a los gastos que los operarios asocian con dejar la empresa.

En ultima instancia, con la asociacidn entre el compromiso normativo y el marketing interno se
obtuvo estadisticamente una significancia de 0.00, el cual es menor a 0.05, por lo que se concluye
que hay asociacion significativa entre ambos, el coeficiente de correlacion Rho = .478, confirma
esta relacion solida, lo que implica que a medida que mejora el compromiso instrumental de los
colaboradores también mejoran los esfuerzos dedicados al marketing interno implementados por
la organizacion. Dicho esto, se valida la hipotesis de la investigacion y se declina la hipdtesis nula.
Asimismo, se evidencia con el estudio de Araque et al. (2017) correlaciones positivas débiles en
la dimension adecuacion al trabajo del marketing interno con el componente normativo. De igual
forma, Bayona et al. (2000) lo definen como el sentimiento de obligacion que tiene el individuo a
permanecer en la organizacion porque piensa que eso es lo correcto. Este ultimo es coherente con
la teoria de Allen & Meyer (1990), al sugerir que son sentimientos de deber que sienten los

trabajadores de quedarse en la empresa, ya que se cree que es adecuado y moral hacerlo.
Tabla 3

Correlacion de Spearman entre las dimensiones de Compromiso Organizacional y el Marketing

Interno
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Marketing interno

Compromiso afectivo ,249*
Compromiso continuo 137
Compromiso instrumental 478"
p <0.05
n=107
Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing interno y el compromiso organizacional en los

colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en la provincia de Jaén, 2024.

Segun la tabla 4 se ha determinado que la asociacion entre el marketing interno y compromiso
organizacional es significativa, con un p-valor de .001 inferior a 0.05, el coeficiente de correlacion
Rho =.367 confirma esta relacion entre las dos variables, pero es positiva de intensidad moderada,
por ello, se puede decir que mientras se mantenga los niveles de marketing interna no tendrd una
significancia mayor en el compromiso organizacional de los colaboradores. Este hallazgo respalda
la aprobacién de estudio y la negacion de la hipotesis nula planteada entre ambas variables.
Finalmente, el objetivo general se alinea con los resultados de Torres y Torres (2017), quienes
también identificaron que existen correlaciones significativas y positivas entre el marketing interno
y el compromiso organizacional con la muestra de trabajadores (r = 0.79). De la misma forma, el
estudio de Paz et. al (2020), encontraron la existencia de una relacién significativa positiva
considerable entre el marketing interno con el compromiso organizacional, esto indica que, a
mayor desarrollo  del marketing interno en el area de mercadeo y programas de gestion
administrativa mayor serd el compromiso con la institucion y mayor satisfaccion en el trabajo. En
concordancia Araque et al. (2017) demuestran que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing interno y el compromiso organizacional en Centros de Desarrollo Tecnologico.
Ademas, las empresas que deseen implementar programas de marketing interno no deben
simplemente copiar los modelos de otras organizaciones sin antes realizar un estudio de su

mercado interno para reconocer las necesidades y motivaciones especificas de sus empleados.
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Tabla 4

Correlacion de Spearman entre las variables de Marketing Interno y el Compromiso

Organizacional
Compromiso organizacional
Marketing interno ,367"
**p < 0.05
n=107
Conclusiones

El nivel de marketing interno de los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito en Jaén
destacé el bajo nivel (52.3), seguido del alto (28.9) y medio (18.6). Con lo cual se demostré que los
trabajadores perciben faltas de capacitacion, mala remuneracién e implementacién de estrategias de

marketing interno.

El nivel de compromiso organizacional de los colaboradores de una cooperativa de ahorro y crédito
en Jaén destacé el bajo nivel (76.6), seguido del medio (19.6) y alto (3.7). Es asi como los trabajadores

muestran una falta de sentido de pertenencia, y si se quedan en ella es porque no tienen mds opciones.

Si existe relacién significativa pero débil entre el marketing interno y el compromiso afectivo (p =
.025, Rho =.249). Entonces, la hipdtesis de investigacion se afirma. De igual manera, con el compromiso
instrumental que, si existe una relacion significativa, pero es débil (p = .030, Rho = .137), en donde la
hipdtesis de estudio, que postula una relacidn significativa, se acepta. Por ultimo, con el compromiso

normativo es significativa y moderada (p =.000, Rho = .478). La hipdtesis de investigacion se acepta.

La relacidon entre el marketing interno y el compromiso organizacional es significativa y moderada (p
=.001, Rho =.367), es asi como la hipdtesis de estudio se acepta. De tal manera que, a mayor desarrollo
del marketing interno en el area de mercadeo y programas de gestion administrativa mayor sera el

compromiso con la institucidon y mayor satisfaccion en el trabajo.
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Recomendaciones

Debido a que los colaboradores de la cooperativa de Ahorro y Crédito en Jaén demuestran tener

un nivel bajo de marketing interno y compromiso organizacional, se les recomienda:

Implementar programas de capacitacion continua en horarios de oficina para que exista un
balance con la vida personal del trabajador y también pueda mejorar sus habilidades ademas de

conocimientos, aumentando su percepcion del marketing interno.

Revisar y ajustar las politicas salariales para que sean competitivas con la media del sector, lo

cual podria aumentar el nivel de marketing interno percibido por los colaboradores.

Desarrollar programas de reconocimiento y actividades de integracion, que van a fortalecer el

sentido de pertenencia de los empleados hacia la empresa.

Realizar encuestas periddicas para medir el compromiso organizacional y su relacion con las

estrategias de marketing interno, permitiendo realizar ajustes basados en datos concretos.

En cuanto a las dificultades que se presentaron en este estudio, se recomienda para futuras
investigaciones, establecer y fortalecer redes de contacto con académicos y profesionales de otras
instituciones que puedan tener experiencia en el drea de investigacion. El participar en congresos,
seminarios y foros especializados puede facilitar el acceso a expertos que puedan validar los

instrumentos de investigacion.

Buscar acceso a bases de datos y bibliotecas especializadas que puedan contener estudios y
articulos relevantes sobre temas de marketing interno. A menudo, las universidades y las
instituciones de investigacion tienen suscripciones a recursos que no estdn disponibles

publicamente.
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos original.

Cuestionario de Marleting Interno
Estimado participando:

A continuacion, se preseata un conjumto de smumcisdos relstivaments cortos que permiten hacer
unz descripcion de como ustad percibe a la cooperativa de ahomro v aredito Mgranding, Jaen. Lz
informacion que nos proporcions zera totalmente anonima v con objetivos de investizacian.

Excala:

Totalmente en desacuerdo (1)

En Desacaerda (I)

i de acperdo INi en Desacoerda (3)
Da Acuerdo (4)

Totalmente de Acuerdo (5)

Instrucciones: Cuenta con 15 minatos para responder marcando con ana “Clic” la alternativa
que mejor describa su respussta,

I Sexo:

Famenino [ | Masculino[ |
II. Edad:

a 20-30 afios

b 31—40 afios

C. 41 —50 atos
d. Mas de 50 afos

I Tiempo de servicios ... ............
LEYENDA

Totalmente en i da acuerdo ni en Totalmente do

Fp—, En desaooerdo ; i Dre acuerdo —
1 2 3 4 3
IMmcnaicmcy Indicaderc i by k) 4 5
L iwimeeaacihe me capaisia para dessenollar misor mi

Dearrallo &= ka sezlivad il

Empleadia o iea o i sobre s cliemies de B etipres
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Contratacion de lox
Empleados

El proceso de rechitamisnto de msvos ernpleados ez clarg
v za especifica lo qus se espera de ellos.

Lazz actividades y Las responsabilidades de los nuevos
empleados son claramente definidas.

Loy renmmerado de amerdo con la media del sectar.

La empresa ofrece opormnidades de pagos exras.

Loy reconocido por mis superiores par el wabajo que hago.

Adecuacion al trabajo

%i el empleado desez, &l pueds solicitar sl cambic de
fimcian,

Lz empresa e preacups an stribuir las actividades da
acuerdo con las habilidades de cada wno de Loz empleadaos.

Hay diferentes programas para stender las necesidades de
los diferentes ftipos de empleados.

Lz metas v los objetivos de la empresa no zan divulzados.

Comozco los resultzdos de mi 2res de trabajo.

Tenzo ppariumidad de expresar mis necesidades.

Comozoo los resultados de mi empress.

Comozco los valores de mi empresa.

Comunicacion Inferna

Loa cambios gue van 3 oomwir en 3 empress son
conmmicado: Con thempo.

Lz empresa divulzs mternamente 122 actividades que
dezzmrolls en la comanidad empresarial,

El lznzamiento de muevos productos o servicios es bacho
primero e la empresa ¥ solo despues para los clisntes.

La empresa divulza intemamente. antes de poner en la
wal, 123 propazandss de sus prodoctos o servicios.

Fuente: Elaboracion propia basado en el cuestionario de Bohnenberger (2005)
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Cuestionario de Compromiso Organizacional
Estimado participando:

A continuacion, se presenta un conjuato de enunciados relativamente cortos que permiten hacer
una descripeion de como usted percibe a la cooperativa de ahorro v crédito Norandme, Jaen. La
mformacion que nos proporcione sera totalmente anonima v con objetivos de mvestigacion.

Escala:

Totalmente en desacuerdo (1)

En Desacuerdo (2)

i de acuerdo Ni en Desacuerdo (3)
De Acuerdo (4)

Totalmente de Acuerdo (3)

Instrucciones: Cuenta con 15 minutos para responder marcando con una “Clic™ la alternativa
que mejor describa su respuesta.

I Sexo:

Femenino [ | Masculino[ |
II. Edad:

a. 20— 30 afios

b. 31 -40 afioz

c. 41 —30 afios

d. Mas de 30 afios
I Areadetrabajo ...
IV. Tiempodeservicios ................



38

LEYENDA
Totalmente en En desacuerds | Mideacuerdonien | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Dimensiones Indicadores ? 3 4 5

Compromise Afectivo

Estaria nury faliz da pasar el resto de mi carrera con esta
organizacion

Disfrato hablar sobre mi arganirscion con personas ajenas 2 ella.

Fealments siento como =i los problemas de esta organizacian
fssran mios.

Creo gue podriz volverme tan apegado 2 otra organizscion como lo
estov 3 esta.

Mo me siento “"parta de la familis™ en esta arganizacion.

Mo me siento “apesado emocionalmsnte”” en esta organizacidn

Esta organizacion tiene um gran significado persomnsl para mi.

Mo siento un fuerte semtido de pertenencia 2 mi organizacion.

Compromizo Confinuo

Compromiso
Normativo

Wo temzo mizdo de lo que poeda pasar =i dejo mi rabajo s tanar
ofra em fila.

At =i quiziera senia dificil para mi dejar esta orgamizacicn

%i ahora decidiera dejar mi crganizacion demasiadas cosas en mi
vida personal ze verian imterrarmpidas.

Mo me costaria mucko dejar mi organizacion shora,

Exn este romento, pemnanecsr o i organizacion 85 1ha cuestion
tznfo de nacesidad como de desea

Siemto gue tenEs nUTY pocas opciones para considerar dejar esta
organizacion

Una de 1az pocas consacuencias graves de dejar esta orgamizacion
zeria la escaser do sltemativas dispomibles.

TUna de lz= principales razomes por 135 que sigo Tabajando para esta
organizacion es que szlir ragquiers de comziderable sacrificio
personzl, otra arganizzcion poede mo ignalar los beneficics
generales que tenzo agul.

Creo gue la gente on esto: dizs cambia de empress con demasizda
frecuencia

Mo creo gue una persona deba ser siempre leal 8 su organizacion

Saltar de 1ma arganizacion & otra, Bo parece poco SHoo pera mi

Tna de 12z principales razomes por 1as que sigo Tabajando para esta
orgamizacion es que oed que lz lealtad es importante v por bo tanta,
zieste una senzacion de oblizacidn meoral de permanecer o

3I tuviera otra ofarta para un mejor trabajo en otro lugar, no sentina
que es correcto dejar mi orzanizscidn

Me Eus.a'&m_'-:l.ua. crear an &l valar de penmanecer lesl aana

| CTEAMZATION.

La= cosas exan reajores en los dias en que las personas penmanecian
on 1A arganiracion durante la mayer parte de sus careras

Yano creo que gquersT er un “hambre de companiia” o ma “nuijer

da comparils” sea senzata.

Fuente: Elaboracion propia basado en el cuestionario de Allen & Meyer (1990)
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDIC.

METODOLOGIA

PROBLEMA
GENERAL

JExiste relacién entre el
marketing interno 'y el
compromiso organizacional en
los colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

(Cuil es el nivel de
marketing interno en los
colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023?

(Cual es el nivel de
compromiso organizacional en
los colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023?

JExiste relacién entre el
marketing interno 'y las
dimensiones del compromiso
organizacional en los
colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023?

OBJETIVO
GENERAL

Determinar la relaciéon
entre el marketing interno y el
compromiso organizacional en
los colaboradores de Ila
cooperativa de ahorro y crédito
Norandino, Jaén — Peru, 2023.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Determinar el nivel de
marketing interno en los
colaboradores de una
cooperativa de ahorroy crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023.

Determinar el nivel de
compromiso organizacional en
los colaboradores de una
cooperativa de ahorroy crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023.

Identificar la relacién
entre el marketing interno y las
dimensiones del compromiso
organizacional en los
colaboradores de una
cooperativa de ahorro y crédito
en la Ciudad de Jaén, 2023.

HIPOTESIS
GENERAL

Existe relaciéon entre el
marketing interno y el
compromiso organizacional
en los colaboradores de la
cooperativa de ahorro y
crédito Norandino, Jaén —
Peru 2023.

HIPOTESIS
ESPECIFICO

Existe relacién entre el
marketing interno y las
dimensiones del compromiso
organizacional en los
colaboradores de una
cooperativa de ahorro y
crédito en la Ciudad de Jaén,
2023.

MARKETING INTERNO

COMPROMISO
ORGANIZACIONAL

DESARROLLO DE LOS
EMPLEADOS.

Desarrollo de
habilidades

Desarrollo del cliente

., Reclutamiento
CONTRATACION DE LOS
EMPLEADOS. Seleccion
Ajuste de motivacién y
habilidades
ADECUACION AL TRABAJO. Reconocimiento

formal e informal

COMUNICACION INTERNA.

Objetivos y metas

Valores

Integracion emocional

AFECTIVO

Sentimiento de
permanencia
Lealtad

NORMATIVO Obligacién  personal
de permanencia
Permanencia

INSTRUMENTAL

Interés econémico

ENFOQUE DE
INVESTIGACION

Cuantitativo

TIPO DE
INVESTIGACION

Basica
ALCANCE
Correlacional — simple

DISENO DE
INVESTIGACION

No experimental —
transversal

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Encuesta — Cuestionario
POBLACION

Todos los 230 trabajadores

de la Cooperativa de ahorro y

crédito Norandino en Ia
provincia de Jaén en el aflo
2023.
MUESTRA
107 trabajadores
MUESTREO

No probabilistico — por
conveniencia
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Anexo 5: De ser el caso, tablas, mapas, esquemas y otros elementos adicionales.

Operacionalizacion de las variables

Variable Conceptualizacion Dimension Indicador
Desarrollo de
Desarrollo de los| habilidades
Empleados .
Es una creencia de la gerencia en Desarrollo del cliente
donde las empresas ven a los
trabajadores como usuarios internos, ., Reclutamiento
p . Contratacion de los
valorandolos como un activo clave y
. Empleados .
que buscan su agrado mediante Seleccidn
Marketin estrategias centradas en alinear a
€ |todos los trabajadores con la Ajuste de motivacion y
Interno S - 1
compaiiia, asegurando que sus|Adecuacion al | habilidades
actividades contribuyan a alcanzar | Trabajo Reconocimiento
las metas organizacionales, formal e informal
conservando su motivaciéon y
logrando un mayor rendimiento o
Bohnenberger et al. (2019) Comunicacion Objetivos y metas
interna
Valores
Integracion
. emocional
Afectivo Sentimi d
Representan un vinculo entre los entimiento c
trabajadores y la organizacion, pertenencia
siendo fomentado mediante Lealtad
. |contratos  psicologicos 'y la .
Compromiso | . . . Normativo S
Or anifacional identificacion del personal con la ObllgaCIOH_ personal
g entidad, trayendo implicaciones en de permanencia
su eleccion de quedarse en ella
(Klauck, Bohnenberger & Schmidt Permanencia
(2009) Instrumental

Interés econdmico




Formato de Validacion por Juicios de Expertos

Constancia de validacidn por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado marketing interno y compromiso organizacional, presentado por la
estudiante, Jocelyn Azareth Prado Barba; redne los requisitos suficientes v necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos gue se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 14 de octubre de 2023.

/f.wjy’ o

Claudia Arbadil Ghicema,
Firma Lﬂlil |:th|:] -
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccidn de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado marketing interno y compromiso organizacional, presentado por la
estudiante, Jocelyn Azareth Prado Barba; reune los requisitos suficientes y necesarios para
zer considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos gue se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 16 de octubre de 2023.

Bernilla Zamera Sammy Antonio
Firma
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Constancia de validacion por juicio de expertos

COuien suscribe, medizntz |z presente hago constar que el instrumento utilizado pars |3
recaleccion de datos de |z tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado marketing intermo y compromiso organizacional, presentado por |3
estudizntz, Jocelyn Azareth Prado Barba; redne los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, par tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

ohjetivos que se plantearon en la investizacion.

Atentaments

Chiclayo, 18 de octubre de 2023,

Dr. Francisco Zentner Alva

Firma
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado Marketing Interno y Compromiso Organizacional, presentado por la
estudiante, Jocelyn Azareth Prado Barba; redne los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados vilidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Mg. c’aﬁmﬁn L'u:i.‘?n ¥
BAAY, 02:7840

Apellidos y Nombres del experto
Firma
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Cuien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccidn de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado marketing interno y compromiso organizacional, presentado por la
estudiante, locelyn Azareth Prado Barba; reune los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

ohjetivos que se plantearon en la investigacian.

Atentamente

Chiclayo, 18 de octubre de 2023,

Mendoza Tume Gelimer Jhonatan
Firma



Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado parala
recoleccion de datos de Ia tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracién de
Empresas, titulado marketing interno y compromiso organizacional, presentado por la
estudiante, Jocelyn Azareth Prado Barba; retne los requisitos suficientes y necesarios para

ser considerados vélidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, (I" de octubre de 2023,

= \yv\\“

S
Apellﬁo?y I\EmEere—lex—peqo_ B
Firma

Valerioo Honkop
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Constancia de validacion por juicio de expertos

; : e el instrumento utilizado para |a
Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instr parz

leccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracién de
reco

Empresas, titulado marketing interno y compromiso organizacional, presentado por la
estudiante, Jocelyn Azareth Prado Barba; retne los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables vy, por tanto aptos para ser aplicados en el logro de los
objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, '8 de octubre de 2023,

/_/
(=

,\) QUM ‘H\\gg pz O é/\'la-

pellidos y Nomb es de Xxperto
Firma
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=3 Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracién de
Empresas, titulado marketing interno y compromiso organizacional, presentado por la
estudiante, Jocelyn Azareth Prado Barba; relne los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo,!n?’de octubre de 2023.

Firma

MALCA orren Rocanno Fbuqrdo
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