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Resumen 
 

Este estudio se planteó bajo el objetivo de determinar la relación entre el marketing interno 

y el engagement en los colaboradores de Proyecto Especial Huallaga Central y Bajo Mayo, 

esta investigación se desarrolló bajo una metodología para una investigación básica, de 

enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional y diseño no experimental. Se hizo uso 

de la técnica de la encuesta para el recojo de la información, los instrumentos son fiables con 

un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,888 para el instrumento uno y 0,971 para el 

instrumento dos. Luego de procesar los datos se llegó a determinar una correlación positiva 

moderada y estadísticamente significativa (p – valor = 0.000 y Rho Spearman 0.449**). 

 

Palabras clave: Marketing interno, compromiso organizacional, engagement, 

comunicación. 

 
Abstract 

Summary 

This study was proposed under the objective of determining the relationship between 

internal marketing and engagement in the collaborators of the Special Project Huallaga 

Central and Bajo Mayo, this research was developed under a methodology for a basic 

research, with a quantitative approach, correlational descriptive level and non- 

experimental design. The survey technique was used to collect the information, the 

instruments are reliable with a Cronbach's alpha coefficient of 0.888 for instrument one 

and 0.971 for instrument two. After processing the data, a moderate and statistically 

significant positive correlation was determined (p - value = 0.000 and Rho Spearman 

0.449 **). 
 

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, engagement, communication. 
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1. Introducción 

 

En la realidad que actualmente vivimos, los seres humanos estamos inmersos en las 

organizaciones, pasamos mucho tiempo del día realizando nuestras actividades laborales y 

a esto se agrega la competitividad en respuesta a un entorno globalizado; tal como lo 

menciona Araque et al. (2021) la competitividad actual que vivimos ha traido consigo la busqueda 

de metodologías por parte de los responsables de la gestión humana para propiciar en los 

colaboradores un buen ambiente laboral y engagement hacia la organización; en ese sentido 

Garrido et al (2011) Las acciones que realicen los gestores de las organizaciones debe propiciar un 

buen ambiente laboral producto del marketing interno y satisfacción en el desarrollo de las 

actividades; esto en un plano mundial que destaca a las personas en las organizaciones y lo 

importante de las acciones que se realice en pro de su bienestar, como meciona Griffin, (2002) las 

acciones empresariales se realizan con el porposito de garantizar un ambiente laboral agradable, 

considerando que el factor humano es clave y es una varible determinante de diferenciación frente 

a los competidores. 

 

En respuesta a esta realidad se ha planteateado estrategias de marketing interno, según Huang & 

Rundle (2015) es una fuente de ventaja competitiva y ayuda a fortalecer el engagement de los 

colaboradores disminuyendo factores como, rotación, ausentismo y baja productividad; Oliveira & 

Honório (2020) las estrategias de marketing interno implementadas en las organizaciones con la 

finalidad lograr compromiso organizacional cumplen su cometido siempre y cuando no se pierda 

de vista que el principal actor en las organizaciones que es el individuo. 

 

Lo antes descrito precisa la importancia del estudio del marketing interno y el engagement, 

los resultados de este estudio proporcionan datos que ayudan a tomar decisiones en base a 

hechos reales, que se podrían aplicar en la organización objeto de estudio como en 

múltiples organizaciones. 

 

Se ha encontrado estudios que correlacionaron el marketing interno con el compromiso 

organizacional pero no se ha encontrado investigaciones que correlacionen el marketing 

interno con el engagement, pese a la relevancia de estos constructos; en esto radica la 

importancia de este estudio. 

 

En la región Sam Martín en el Perú se encuentran las oficinas del Proyecto Especial 

Huallaga Central y Bajo Mayo, entidad que depende del Gobierno Regional de San Martín; 

cuyo objetivo es el fomento del desarrollo de esta parte del país por medio de la ejecución 

de la inversión pública y promover la inversión privada, de manera transparente, eficaz y 

con innovación para lograr el bienestar de los pobladores; es en ese sentido es necesario 

determinar si se están realizando actividades relacionadas al marketing interno y que estas 

produzcan colaboradores con engagement y comprometidos con el trabajo para lograr el 

objetivo trazado; es por eso que se plante el objetivo principal de esta investigación: 

Determinar la relación entre el marketing interno y el engagement en los colaboradores del 

Proyecto Especial Huallaga Central y Bajo Mayo. 
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2. Marco teórico 
 

A continuación, se presentan las definiciones conceptuales de las variables estudiadas que 

darán fuerza a los hallazgos que presentaremos en el siguiente apartado. 

 

 
2.1 Marketing interno 

 

En contraste con muchos teóricos que abordaron el tema, se define al marketing interno 

Davis, (2001) conjunto de técnicas que parten de la mezcla del marketing y propone la 

consideración de los colaboradores como clientes internos y la realización de estrategias 

para lograr para lograr su satisfacción; en esa misma línea Crick, (2003) estrategia que 

posibilita la mejora de las relaciones entre la alta gerencia y los colaboradores en general y 

crea mecanismos de colaboración y genera compromiso organizacional; en ese sentido se 

sugiere que las organizaciones propicien un equipo de trabajo motivado, tal como lo indica 

Cahill, (1995) el marketing interno busca equipos de trabajo estimulados en cuanto a sus 

emociones que encaminen sus esfuerzos a conseguir los objetivos de la organización; 

Araque et al. (2021) tambien implica el valorar los aportes que los colaboradores hacen 

resaltando el trabajo de los colaboradores que destacan en sus desempeños; Rundle (2015) 

el marketing interno aporta y fortalece la imagen de la organización y el respaldo muestran 

los trabajadores hacia la empresa; Brown, (2007) es una herramienta que busca incluir a 

todos los trabajadores generando un cultura positiva y a cultivar valores que producen 

diferenciación frente a la competencia. 

 

Muchas organizaciones realizan actividades que son parte de las técnicas del marketing 

interno Akroush, et al (2013) mencionan que muchas de las estrategias utilizadas por las 

organizaciones para generar bienestar de los colaboradores forman parte de la 

implementación del marketing interno, incluso sin saber que lo están haciendo; así lo 

corrobora Balemba & Bugandwa (2016), en la búsqueda de generar una estadía agradable 

en el centro laboral, los gerentes realizan actividades que corresponde al marketing interno 

tratando a los trabajadores como verdaderos clientes; en esto radica la importancia de este 

constructo porque al considerar a los trabajadores como verdaderos clientes se genera en 

ellos una actitud positiva que se ve reflejado en el desempeño y la imagen que los 

colaboradores tienen hacia la organización; así lo afirma García, et al (2018) las reacciones 

por parte de los colaboradores hacia la organización por el implemento del marketing 

interno son favorables para la empresa y se ve manifestado en el cumplimiento de los 

objetivo. 

 
2.2 Engagement 

 

Al referir al engagement los teóricos lo definen como un estado de percepción positiva 

hacia el trabajo demostrando apego y compromiso por el trabajo tal como lo indican 

Schaufeli et al. (2002). Quienes mencionan que es una demostración motivacional positiva 

en relación a las actividades laborales en el cual se demuestra vigor, dedicación y absorción 

hasta terminar la tarea; en ese mismo sentido Ballesteros, (2019) es el estado mental que se 

muestra cuando un trabajador realiza sus actividades con ahínco sin importar las 

condiciones; Zhou et al (2018) al contar con colaboradores con engagement las actividades 

se realizan con mucho entusiasmo sin tener en cuenta a las circunstancias; 
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la importancia del engagement radica en que si esta variable tiene una percepción positiva 

en las organizaciones, las actividades en miras a cumplir la visión se realizan con buen 

ánimo, optimismo y en un ambiente agradable; así lo confirma Vivek, et al (2012) la 

importancia del engagement en una organización es vital para el logro de los objetivos 

planteados. 

 

Los componentes del engagement son el vigor, la dedicación y la absorción tal como lo 

mencionan Schaufeli et al. (2002). El vigor cuando se muestra resistencia hasta terminar la 

jornada laboral, dedicación que implica tenacidad y empeño en el desarrollo de las 

actividades y absorción al realizar las actividades sin tener en cuenta el tiempo. 

 
3. Metodología 
 

3.1 Tipo de estudio 

 
Esta investigación se ha desarrollado de acuerdo a la metodología de tipo básica, Herbas & 

Rocha (2018) Las investigaciones básicas adicionan conocimientos respecto a un tema 

determinado sin incurrir en otros temas; en cuanto al enfoque de esta investigación es 

cuantitativo, Sanchez (2019) inica que las investigaciones cuantitativas evaluan un tema 

determinado de manera numerica y haciendo uso de la estadística; el nivel de la 

investigación es descriptivo, Hernández & Carpio, (2019) muestra las caracteristicas del 

constructo estudiado en un momento determinado; Vara, (2010). Los datos se tomaron una 

sola vez en un tiempo y momento determinado sin hacer manipulación de la información. 

 

3.2 Población 

Los participantes fueron varones y mujeres laboralmente activos de las diferentes áreas de 

Proyecto Especial Huallaga Central y Bajo Mayo y fueron un total de 140, Otzen & 

Manterola (2017) la población es un grupo de individuos con determinadas caracteristicas 

que se tiene interes de estudiar. 

 

3.3 Muestra 

 

La muestra fue no probabilística e intencional por conveniencia tomándose al 100% de la 

población, Hernández & Carpio, (2019). Las muestras intencionales por conveniencia tiene 

en cuenta a los participantes con cualidades que son de interes para los investigacores. 

 

3.4 Instrumento 

 
En el recojo de la información se utilizó para el marketing interno el cuestionario de 

Bohnenberger, (2005), dicho instrumento está estructurado por 4 dimensiones, Para medir el 

engagement, se hizo uso de la encuesta Utrecht Work Engagement Scale (UWES-17) 

versión en español, elaborado por Schaufeli y Bakker (2003) y estructurado por 3 

dimensiones. 

Los instrumentos fueron sometidos a la determinación de la fiabilidad de Alfa de Cronbach 

y el resultado fue el que sigue: (a) para instrumento Marketing Interno, el 
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coeficiente fue de 0,888 y (b) para el instrumento UWES-17, el coeficiente fue de 0,971. 

De acuerdo con Pallant (2011), la fiabilidad se determina cuando el coeficiente Alfa de 

Cronbach está sobre el 0,7. 

Para complementar la fiabilidad, los instrumentos fueron sometido al juicio de cuatro 

expertos en el tema, los que valoraron cada pregunta de cada uno de los instrumentos y 

determinaron que la composición de cada contenido presenta claridad, objetividad, 

organización, intencionalidad, consistencia y coherencia y que se debería aplicar tal como se 

ha valorado. 

 

3.5 Análisis de datos 

 
Antes de realizar el recojo de la información, se solicitó la autorización a la oficina de 

administración de la institución objeto de estudio, luego de concedida la autorización se 

procedió al recojo de los datos, lo cual se hizo utilizando un formulario de la plataforma 

Google para guardar la distancia social ordenada por el Estado Peruano con el propósito de 

mitigar la propagación de la COVID19. Este proceso tomó un periodo de dos meses hasta 

terminar de encuestar a todos los participantes. 

En la realización de la estadística descriptiva de este estudio se hizo por medio del paquete 

estadístico SPSS 26 y también se hizo uso del paquete Excel Microsoft para Windows. 

En la determinación del coeficiente de correlación adecuado, se hizo por medio de la 

prueba de normalidad de Kolmogorov de las variables y dimensiones, lo cual ayudó a 

determinar que los datos presentaron una distribución normal y el nivel Sig. fue menor al 

0.05. Por esta razón, se procedió a utilizar la prueba no paramétrica denominada coeficiente 

de Rho Spearman. 

 

Para determinar los niveles de relación se ha considerado a Hernández & Carpio, (2019) 

quienes indican que se debe considerar algunos parametros en la determinación de las 

relaciones; de acuerdo a este estudio se ha tenido en cuenta (a) si el valor Rho Spearman es 

de 0.4 a 0.69 corresponde a una correlación positiva moderada y (b) si el valor Rho 

Spearman es de 0.7 a 0.89 corresponde a una correlación positiva alta. 

 

4. Resultados 

En la siguiente sección se presentan los principales hallazgos de esta investigación. 

4.1 Análisis de los participantes 

 

En la tabla 1 se presenta la distribución demográfica de los participantes con mayor 

porcentaje. Se encontró que los colaboradores entre 31 a 40 años son un porcentaje de 

33.6%; los de género masculino son 57.1%; los casados son el 50%; con estudios 

universitario 62.8%; los contratados a tiempo completo son 56% y tiempo de servicio de 6 

años a más son 45.7%. 

 

Tabla 1. distribución demográfica de los participantes (N=140)  
 

 f  % 

Edad 
20 - 30 años 41 29.3 

31 - 40 años 47 33.6 
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 41 – 50 años 34 24.3 

 51 – 60 años 12 8.6 

 61 a más 6 4.3 

Género 
Masculino 80 57.1 

Femenino 60 42.9 

 soltero (a) 48 34.3 

 casado(a) 71 50 

Estado civil Viudo (a) 0 0 

 Divorciado (a) 4 2.9 

 Conviviente 17 12.1 

 Superior técnica 33 23.6 

Grado de instrucción Superior universitaria 88 62.8 

 Estudios de posgrado 19 13.6 

 Contratado tiempo 
completo 

79 56 

Condición laboral Contratado tiempo 

parcial 
7 5.4 

 Contrato indefinido 54 38.6 

 Menos de un año 28 20 

Tiempo de servicio 
1 a 2 años 18 12.9 

3 a 5 años 30 21.4 

 6 años a más 64 45.7 

 Oficina de 

administración 
16 11.4 

 Contabilidad 28 20 

Área empresarial o departamento en el que 

se desempeña 
Patrimonio 21 15 

Recursos humanos 13 9.3 

 Logística 30 21.4 

 Otros 32 22.9 
 

4.2 Análisis descriptivo del marketing interno 

 

En la Tabla 2 se presenta la percepción del marketing interno y sus dimensiones, según la 

cual en sus porcentajes más altos el marketing interno es regular en 44.3%; la 

dimensión desarrollo de los empleados es regular en un 52.2%; contratación y retención de 

los empleados es regular en 49.3%, adecuación al trabajo es regular en 62.8% y 

comunicación interna es regular en 52.8%. 
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Tabla 2. 

Niveles de percepción del marketing interno (N=140) 

Variable / Dimensiones 
Inadecuado Regular Adecuado 

f % f % f % 

Marketing interno 25 17.9 62 44.3 53 37.8 

Desarrollo de los empleados 21 15 73 52.2 46 32.8 

Contratación y retención de los empleados 17 12.1 69 49.3 54 38.6 

Adecuación al trabajo 27 19.4 88 62.8 25 17.8 

Comunicación interna 26 18.6 74 52.8 40 28.6 

 
 

4.3 Análisis descriptivo del engagement 

 

En la Tabla 3 se presenta la percepción del engagement y sus dimensiones, en sus 

porcentajes más altos el engagement es regular en 52.1%; la dimensión vigor es regular en 

47.9%; la dedicación es regular en 46.4% y la absorción es regular en 67.9% 

 

Tabla 3. 

Niveles de percepción del engagement (N=140) 

Variable / Dimensiones 
Inadecuado Regular Adecuado 

f % f % f % 

Engagement 50 35.7 73 52.1 17 12.2 

Vigor 30 21.4 67 47.9 43 30.7 

Dedicación 58 41.4 65 46.4 17 12.2 

Absorción 0 0 95 67.9 45 32.1 

 

4.4 Determinación de las correlaciones 

 

En la tabla 4 respecto a la correlación del marketing interno y el engagement de determinó 

una correlación positiva moderada y estadísticamente significativa (p – valor = 0.000 y 

Rho Spearman 0.449**); en ese mismo sentido se aprecia las correlaciones de la variable 

marketing interno y las dimensiones del engagement con una correlación positiva alta entre 

el marketing interno y el vigor (p – valor 0.00 y Rho Spearman 0.760**); así también se 

presentan correlaciones positivas moderada dedicación (p – valor 0.00 y Rho Spearman 

0.456**) y por último la absorción (p – valor 0.00 y Rho Spearman 0.427**) 

 

Tabla 4. 

Determinación de las correlaciones 

Variable/ dimensiones 

  Engagement Vigor Dedicación Absorción 

Marketing 

interno 

Rho Spearman 0.449 0.760 0.456 0.427 

p - valor 0.000 0.000 0.000 0.000 

 N 140 140 140 140 
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5. Discusión 

 
Los resultados muestran la percepción del marketing interno y sus dimensiones, según la 

cual en sus porcentajes más altos el marketing interno es regular en 44.3%; la dimensión 

desarrollo de los empleados es regular en un 52.2%; contratación y retención de los 

empleados es regular en 49.3%, adecuación al trabajo es regular en 62.8% y comunicación 

interna es regular en 52.8%; estos resultados son acordes con los hallazgos de Araque et al. 

(2021) quien en su investigación destaca que el marketing interno es regular con un 52.1% 

y las dimensiones también son regulares con 56%; 45.7%; 64.8% y 53.1%; se destaca que 

es recomendable trabajar en actividades que incremente el marketing interno ya que esto 

ayuda a la consecución de los objetivos en las organizaciones en cualquier rubro que se 

desenvuelvan. En ese mismo sentido también encontramos a Rundle (2015) que en los 

resultados de su investigación muestra en el marketing interno un nivel regular. 

 

En cuanto al engagement su percepción de la variable y sus dimensiones, en sus porcentajes 

más altos el engagement es regular en 52.1%; la dimensión vigor es regular en 47.9%; la 

dedicación es regular en 46.4% y la absorción es regular en 67.9%, en ese sentido 

encontramos a Carrillo, (2020) que en su estudio de análisis del engagement laboral en 

profesionales de atención primaria en salud de la Provincia de Santa Elena – Ecuador 

determinó un nivel de percepción de engagement (regular y bueno) 81%. Franco et al. (2020) 

reporta en una investigación realizada en en profesionales colombianos de la salud, un nivel 

bueno de percepción en un 61.5%; se destaca la importancia del engagement como un 

instrumento fundamental en el desarrollo de las actividades en miras de conseguir los 

objetivos. 

 

En cuanto a la correlación del marketing interno y el engagement de determinó una 

correlación positiva moderada y estadísticamente significativa (p – valor = 0.000 y Rho 

Spearman 0.449**); en ese mismo sentido se aprecia las correlaciones de la variable 

marketing interno y las dimensiones del engagement con una correlación positiva alta entre 

el marketing interno y el vigor (p – valor 0.00 y Rho Spearman 0.760**); así también se 

presentan correlaciones positivas moderada dedicación (p – valor 0.00 y Rho Spearman 

0.456**) y por último la absorción (p – valor 0.00 y Rho Spearman 0.427**); no se 

encontraron investigaciones que correlacionen estas variables; no por ellos deja de ser 

importante el desarrollo de actividades para fomentar el marketing interno y que esto genere 

engagement que es beneficioso para las organizaciones. 

 

En relación con las limitaciones que presentó esta investigación, la principal fue que los 

participantes debido a sus diversas ocupaciones demoraron en el llenado de la encuesta, en 

algunas ocasiones fuimos a las oficinas con un dispositivo para llenar la encuesta, todo esto 

considerando las restricciones para evitar la propagación de la COVID19. 

 

Se recomienda a otros investigadores realizar esta investigación en otras instituciones y 

correlacionar estas variables con otras que tengan incidencia. 
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