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Resumen 

El objetivo de la presente investigación fue caracterizar el marketing interno en la empresa 

Contecsa S.A.S, entendiendo la importancia de este concepto al momento de motivar y 

comprometer a los colaboradores con el desarrollo de sus funciones, el logro de los objetivos 

organizacionales y el fomento de buenas prácticas en cada ambiente de trabajo. Gracias a este 

proceso se logra satisfacer las necesidades del cliente interno y reducir la rotación de personal. 

La investigación se llevó a cabo desde un estudio de caso, de alcance descriptivo; el diseño 

utilizado fue no experimental – transversal. La muestra estuvo conformada por 40 colaboradores 

vinculados directamente con la empresa Contecsa, y 3 directivos también vinculados a la 

empresa, con la finalidad de complementar los resultados del estudio. Se utilizó la encuesta como 

técnica de recolección de información, aplicando un instrumento constituido por 24 ítems de 

escala ordinal tipo Likert. El cuestionario estuvo dividido en tres secciones que fueron las de 

antecedentes, dimensiones y consecuencias del marketing interno, esto respondiendo a los 

objetivos específicos del proyecto. Los resultados de la investigación arrojaron que la empresa 

Contecsa está orientada a su mercado interno, los empleados mostraron resultados significativos 

para las dimensiones de comunicación interna y empoderamiento, pero no fueron similares los 

resultados para las dimensiones de capacitaciones y sistemas de recompensa, las cuales 

evidenciaron tendencias hacia las valoraciones negativas. En cuanto a las consecuencias del 

marketing interno, los resultados para las tres consecuencias fueron similares tendientes a 

resultados positivos, cabe anotar que, en la satisfacción del cliente interno y la motivación al 

rendimiento laboral, se hallaron ligeras proporciones en las valoraciones negativas.   

            Palabras clave: consecuencias del marketing interno, dimensiones del marketing interno, 

marketing interno, orientación al mercado interno. 
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Abstract 

The objective of the present investigation was to characterize the internal marketing in the 

company Contecsa S.A.S, understanding the importance of this concept when motivating and 

committing the collaborators with the development of their functions, the achievement of the 

organizational objectives and the promotion of good practices in each work environment. Thanks 

to this process, it is possible to satisfy the needs of the internal client and reduce staff turnover. 

The research was carried out from a case study, with a descriptive type of research; the design 

used was non-experimental - cross-sectional. The sample consisted of 40 employees directly 

linked to the company Contecsa, and 3 managers also linked to the company, in order to 

complement the results of the study. The survey was used as a data collection technique, 

applying an instrument made up of 24 items on a Likert-type ordinal scale. The questionnaire 

was divided into three sections that were the antecedents, dimensions and consequences of 

internal marketing, this responding to the specific objectives of the project. The results of the 

investigation showed that the company Contecsa is oriented to its internal market, the employees 

showed significant results for the dimensions of internal communication and empowerment, but 

the results for the dimensions of training and reward systems were not similar, which showed 

tendencies toward negative appraisals. Regarding the consequences of internal marketing, the 

results for the three consequences were similar, tending to positive results, it should be noted that 

in internal customer satisfaction and motivation for work performance, slight proportions were 

found in negative evaluations. 

Keywords: consequences of internal marketing, dimensions of internal marketing, 

internal marketing, internal market orientation. 
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Introducción 

Autores como Moheno, Calzada y Urbieta (2011) manifiestan que el marketing interno 

ha evolucionado en el tiempo, pasando de una etapa de conceptualización y definición de las 

variables que lo componen, a ser practicado en algunas organizaciones, generando buenos 

resultados, uno de estos el cambio de actitud por parte de los empleados. Resulta importante para 

esta investigación tener presente este concepto, y recopilar la teoría necesaria, ya que se tiene 

como objetivo principal caracterizar el marketing interno en la empresa CONTECSA S.A.S, 

tomando como referencia los lineamientos teóricos establecidos en la literatura respecto a los 

antecedentes, dimensiones y consecuencias de esta variable.  

Con la finalidad de dar a conocer el desarrollo de la investigación, este documento ha 

sido organizado en cuatro capítulos; el primer capítulo es el problema de investigación, dentro 

del cual se incluye el planteamiento del problema, formulación del interrogante de investigación, 

sistematización del problema, objetivos, justificación y delimitación de la investigación. El 

segundo capítulo es el marco referencial teórico, donde se incluyeron los antecedentes de 

investigación, las bases teóricas, el marco conceptual y la operacionalización de la variable. En 

el tercer capítulo se encuentra el marco metodológico, el cual está compuesto por el enfoque, 

tipo y diseño de la investigación, así como la población y la muestra; además se especifica la 

técnica y el instrumento de recolección de información utilizado y, finalmente, la técnica para el 

procesamiento de datos. En el cuarto capítulo se encuentran los resultados de la investigación, y 

se muestra detallado el análisis y discusión de estos. Por último, se muestran las principales 

conclusiones y las recomendaciones a partir de los resultados hallados.  
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Capítulo I: Problema de Investigación 

1.1. Planteamiento del problema 

CONTECSA S.A.S., es una empresa dedicada a proyectos de ingeniería, con más de 

20 años de experiencia, especializada en obras de ingeniería civil y/o consultorías, que presta 

sus servicios al sector público y privado en diferentes proyectos de infraestructura a nivel 

local, regional y nacional. Ofrece servicios de construcción de vías y carreteras, obras de 

control de inundaciones, movimiento de tierras, construcción de viviendas  dragados, 

optimización de causes, electrificación y redes de acueducto y alcantarillado. Tiene como 

misión, el desarrollo de proyectos de infraestructura, con excelencia en la calidad de sus 

obras, en un entorno seguro y en armonía con el medio ambiente, generando valor para los 

grupos de interés y contribuyendo al progreso del país. 

CONTECSA SAS está visionada para el año 2023 tener la capacidad de competir 

exitosamente en el mercado internacional y ser reconocidos a nivel nacional como una 

compañía líder en la construcción de obras de infraestructura. Actualmente cuenta con 44 

empleados vinculados directamente con la empresa y 3 directivos, es de anotar que 

actualmente existen consorcios que tienen obras activas en los cuales CONTECSA SAS tiene 

participación (https://www.contecsa-sas.com/). 

     La Gerencia y dirección de la empresa reconocen la importancia que tienen los 

colaboradores para la compañía, se preocupa por brindar un buen ambiente laboral y que el 

pago para ellos siempre sea oportuno, aparte de ello se realizan diferentes acciones para 

compensar y animar a los colaboradores, pero dichas acciones no se encuentran estructuradas 

bajo un programa definido que pudiera generar mejores resultados; es decir que no se tiene 
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ningún tipo de control para dar un mejor manejo a estas acciones, generando así algunas 

inconformidades, posible falta de compromiso y desánimo en el personal contratado.  

A pesar de que CONTECSA realiza acciones dirigidas al bienestar de los 

colaboradores, estas no se enmarcan formalmente dentro de un programa de marketing 

interno. Por tanto, existe la posibilidad de indagar qué tanto estas prácticas se acercan a la 

implementación de la variable y de esta manera fortalecer lo realizado hasta ahora, buscando 

aumentar la motivación y el compromiso de los colaboradores en mejorar su desempeño y 

entregar un mejor servicio al cliente externo. 

El marketing interno comienza a ser considerado por académicos y profesionales 

como una variable de gran relevancia para las empresas sin importar el sector donde esta se 

desenvuelva. En la literatura se hallan diversas definiciones del marketing interno, por 

ejemplo, Benítez (2005) asegura que el marketing interno tiene por objetivo que el empleado 

este motivado hacia el logro especifico de metas en el cargo que desempeña, así mismo que 

no vea sus funciones como un simple trabajo sino como un aporte importante para el 

crecimiento, es decir que se le debe proporcionar esa seguridad al empleado para que haya 

empoderamiento y tenga la tranquilidad que su trabajo es importante y genera valor. 

Existen diversas acciones que pueden adherirse al contexto del marketing interno que 

funcionarían como motivación para los colaboradores, estos pueden dividirse en premios 

formales, premio por logros y premios informales, algunos pueden ser: elogios, 

reconocimiento profesional, reconocimiento de bajo costo, celebraciones, reuniones, premio 

al mejor empleado, premio a la productividad y promociones (Diaz, Palomo y Iruegas, 2013; 

García, Barros y Valle, 2018). Todas estas acciones resultan importantes porque reducen la 

insatisfacción de los colaboradores, la cual puede dar lugar a un mal desempeño del personal 
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de cara a su labor y en el relacionamiento con los clientes externos, asimismo altos niveles de 

rotación ocasionando, la pérdida de colaboradores altamente calificados que han puesto a 

disposición de la empresa todos los conocimientos adquiridos a lo largo de su experiencia. 

Generalmente detrás de una excesiva rotación laboral se oculta la desmotivación, el 

descontento y la insatisfacción laboral (Flores, Abreu y Badii, 2008). Todas estas situaciones 

significarían para una empresa como CONTECSA resultados negativos que, a mediano y 

largo plazo, pueden comprometer su permanencia en el mercado.  

Debido a lo mencionado anteriormente, se hace necesario centrar la mirada al interior 

de la empresa CONTECSA para caracterizar, desde la teoría del marketing interno, aquellas 

acciones que están dirigidas a motivar y comprometer el personal a realizar de una mejor 

manera su labor y entregar un mejor servicio ante los clientes externos. Para la empresa 

CONTECSA SAS, sería favorable mantener la fidelidad de sus colaboradores, conservar las 

relaciones laborales por largo tiempo, y fomentar las buenas prácticas en cada ambiente de 

trabajo. Esto beneficiaría no sólo a los colaboradores sino también a la empresa, el logro de 

sus objetivos y su perdurabilidad en el largo plazo. 

1.2.  Formulación del interrogante de investigación 

¿Cómo se da el marketing interno en la empresa CONTECSA S.A.S.? 

1.3.  Sistematización del problema  

¿Contecsa es una organización orientada hacia su cliente interno? 

¿Cómo se comportan las dimensiones del marketing interno en la empresa Contecsa? 

¿Qué consecuencias del marketing interno se dan en la empresa Contecsa? 

1.4. Objetivos de la investigación 

1.4.1. Objetivo general. 
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Caracterizar el marketing interno en la empresa CONTECSA S.A.S. 

1.4.2. Objetivos específicos. 

 Describir los niveles de orientación al mercado interno en la empresa CONTECSA 

S.A.S. 

 Identificar las dimensiones del marketing interno presentes en la empresa CONTECSA 

S.A.S. 

 Explorar las consecuencias del marketing interno al interior de la empresa CONTECSA 

S.A.S. 

1.5. Justificación de la investigación 

Según establece Moheno, Calzada y Urbieta (2011) “el marketing interno ha pasado 

de una etapa de conceptualización y definición de sus variables a la práctica en algunas 

organizaciones y han sido reconocidos los resultados que ha producido en el cambio de 

conducta de los empleados” (p.121). Por ello, es importante conocer el enfoque de los 

diferentes autores y ampliar el conocimiento frente a esta variable. El proyecto de 

caracterización del marketing interno en la empresa CONTECSA S.A.S. busca contribuir de 

manera favorable a esta teoría, ya que se busca conocer y compartir la realidad de una 

empresa, sus colaboradores y sus directivos, se aportará de manera clara toda la información 

recolectada, dando así relevancia a esta variable y demostrando la importancia de 

implementarla en todas las empresas, ya que es de beneficio tanto para los colaboradores 

como para la empresa. 

La investigación que se pretende realizar significa para la CONTECSA S.A.S. la 

oportunidad de centrar su atención en el cliente interno, indagando sobre las estrategias de 

marketing que se despliegan en favor de estos y los resultados. Los colaboradores no siempre 
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manifiestan sus inconformidades respecto a sus funciones y los beneficios recibidos, por 

tanto, la información que se planea recolectar en esta investigación será de gran ayuda para 

descubrir aciertos y falencias en las estrategias dirigidas a los colaboradores desde la 

perspectiva del marketing interno. De los resultados del proyecto se derivarán 

recomendaciones que pueden ser adoptadas por la empresa para formalizar la 

implementación de un programa de marketing interno y obtener mejores resultados en sus 

colaboradores y en la empresa en general. 

Finalmente, conociendo la importancia de la implementación de marketing interno sin 

importar el tipo de producto o servicio que preste la empresa, es importante mencionar que 

los resultados obtenidos son únicos para este caso, por lo tanto, el instrumento generado en 

esta investigación no puede ser replicado en otras organizaciones e investigaciones.  

1.6. Delimitación de la investigación 

En términos de espacio, la presente investigación se delimita a la ciudad de 

Barranquilla, la población objetivo son los empleados contratados directamente por la 

empresa Contecsa S.A.S., quienes fueron la fuente principal de información para el 

desarrollo de esta investigación, también fue tomada en cuenta la percepción de los directivos 

de la empresa. Considerando que la investigación se limita a un caso de estudio, los 

resultados derivados de la misma se entenderán como aplicables al contexto particular de la 

organización tomada como referencia. Asimismo, es importante mencionar que el proceso de 

recolección de información fue realizado entre los meses julio y agosto de 2022.  
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Capítulo II: Marco Referencial Teórico 

2.1. Antecedentes de Investigación  

En la primera parte de este capítulo, se conocerán documentos que están relacionados con 

el tema de investigación en el que se pretende profundizar, es de gran importancia conocer los 

objetivos, metodologías utilizadas y hallazgos encontrados por distintos autores que hicieron 

investigaciones y aplicaciones de marketing interno en el sector industrial y de la construcción, 

ya que es en este sector en el que se encuentra la empresa CONTECSA S.A.S. La revisión de la 

literatura existente tiene como finalidad tener la oportunidad de tomar aportes significativos, que 

sean de gran ayuda, para el desarrollo de la presente investigación. 

En primer lugar, se ubica el Artículo de Barnes, Fox y Morris (2004) titulado Exploring 

the Linkage between Internal Marketing, Relationship Marketing and Service Quality: a Case 

Study of a Consulting Organization, su publicación se realizó en la revista Total Quality 

Management & Business Excellence. 

El objetivo del artículo fue realizar una investigación exploratoria basadas en líneas de 

literatura del campo del marketing interno, marketing relacional y calidad del servicio, dentro de 

una organización de consultoría, la cual proporciona experiencia en gestión de proyectos, 

topografía de cantidades y asesoramiento contractual a las industrias de la construcción y la 

ingeniería de procesos. Las líneas de literatura se utilizaron para investigar el impacto del 

marketing interno en la calidad del servicio, entre los empleados de la empresa. Aunque el 

documento se centra en una empresa específica, los autores creen que los hallazgos y 

recomendaciones de la investigación podrían resultar útiles para otras empresas de una amplia 

variedad de industrias. 
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Para la metodología de investigación, se diseñó un cuestionario el cual fue enviado a los 

empleados de la organización por correo electrónico, la empresa emplea un total de 188 

personas, pero para evaluar la visión de los empleados, los autores creyeron necesaria la 

exclusión de los socios y directivos de la organización; indicando que estos individuos tienden a 

crear políticas que afectan el marketing interno y la calidad del servicio. Para calcular el tamaño 

de muestra óptimo, procuraron garantizar un nivel de confianza del 95%; se utilizó la 

'Calculadora de tamaño de muestra' (Creative Research Systems,). Con una población total de 

122, se necesitaron recopilar 93 respuestas para lograr un nivel de confianza del 95 %. Este 

número de respuestas se recopiló y luego se analizó. 

Luego de la aplicación del cuestionario, los autores indican los siguientes resultados: los 

empleados creían que no se estaba poniendo suficiente énfasis en su bienestar, la comunicación 

horizontal entre departamentos y empleados era débil, el intercambio de conocimientos y 

habilidades entre los empleados también era un problema, los altos directivos no eran percibidos 

como inspiradores, la moral de la fuerza laboral era baja y la retención de empleados era un 

problema grave que se percibía como un gran impacto en el negocio. Estos fueron los hallazgos 

que se lograron identificar después de la aplicación del cuestionario a los trabajadores.  

Teniendo en cuenta los resultados del estudio realizado, los autores proponen las 

siguientes recomendaciones: en cuanto al enfoque al cliente, es esencial que la organización cree 

un entorno en que los empleados estén motivados para centrarse en la forma de pensar de los 

clientes externos, recomiendan que exista un sistema de recompensas, que se realicen encuestas 

periódicas de satisfacción, la creación de un comité de gestión de deserción de clientes para 

analizar y proporcionar recomendaciones. Tales acciones pueden crear un entorno en el que los 

empleados vean resultados tangibles por sus esfuerzos. 
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La investigación también sugiere que la satisfacción y la recompensa de los empleados 

están estrechamente relacionadas con el rendimiento empresarial, una buena solución sería 

desarrollar un sistema de recompensas que aliente a los empleados a dar ideas de mejora para la 

investigación. En cuanto a la rotación del personal, siendo este tema un problema importante 

para la compañía, los autores sugieren que sean más escuchados los empleados y actuar de 

acuerdo con las ideas sugeridas, esto podría reducir la rotación del personal.  

Los investigadores concluyen que es importante fomentar la motivación del cliente 

interno. Esto requiere la implementación exitosa de estrategias de marketing interno la cual no 

sólo motiva al cliente interno sino que ayudara en la lealtad y valor del cliente externo. 

El artículo de Barnes et al. (2004) resulta de gran importancia para el desarrollo de la 

presente investigación, ya que los temas abordados por los autores tienen mucha similitud con 

los que se planean resaltar, así mismo el enfoque de investigación cuantitativo es la opción que 

se tiene pensada para esta investigación, no se adoptará la idea de excluir a los directivos de la 

empresa CONTECSA, ya resulta importante conocer su opinión frente al tema e implementación 

de marketing interno. 

En segundo lugar se presenta el artículo de Lee, Cho, Son y Yoo (2015) titulado “Order 

of Priority Analysis of Internal Marketing Factors in Construction Company by Using AHP 

Method” publicado en la revista koreana Construction Engineering and Management, el presente 

artículo tuvo como objetivo analizar los factores del mercado interno mediante el uso del proceso 

de jerarquía analítica. 

Como metodología de investigación, los autores utilizaron la técnica de análisis Analytic  

Hierarchy Process (AHP) el cual consta de dos pasos, en primer lugar es derivar un concepto de 

nivel superior para los indicadores de evaluación de marketing interno a través de la 
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investigación y el análisis de investigaciones históricas y datos de investigaciones anteriores, y el 

segundo es establecer un  marco de evaluación estructurado jerárquicamente basado en los 

elementos derivados. 

Como resultado del análisis AHP implementado, los autores indican que la comunicación 

interna resultó ser un factor a fortalecer, seguido de las condiciones y medio ambiente de trabajo, 

respectivamente. Los autores resaltan que los hallazgos de este estudio contribuirán a aplicar el 

marketing interno en la industria de la construcción. 

Es de gran importancia los aportes que se lograron extraer del artículo en mención, ya 

que el autor analizo el orden de prioridades del marketing interno. Además, la investigación fue 

útil para comprender las áreas que se deben reforzar y para esta investigación ayuda de manera 

significativa para conocer las prioridades que deben tener al momento de caracterizar el 

marketing interno en la empresa CONTECSA SAS. 

En tercer lugar, se ubica el artículo de la autoría de Sousa, Krot y Rodriguez (2018) 

titulado “Internal marketing and organisational performance of  SMEs in the EDV industrial 

sector”, publicado en la revista Engineering Management in Production and Services, el cual se 

centró en el sector industrial y tuvo como objetivo identificar las condiciones para la 

implementación de los conceptos de Marketing Interno entre los empleados y su impacto en el 

desempeño organizacional. 

Los autores consideraron que un estudio exploratorio era la forma más adecuada de 

avanzar, por ello realizaron una investigación cualitativa integrando entrevistas estructuradas 

grabadas a partir de preguntas abiertas o semiabiertas y un abordaje metodológico del estudio del 

caso, especialmente adaptable y contemplativo, para la muestra 5 empresas del sector 



CARACTERIZACION DE MARKETING INTERNO EN CONTECSA S.A.S.  19 
 

 
 

manufacturero independientemente del producto final, fueron observadas y entrevistadas dos 

veces cada una, los altos directivos fueron entrevistados en todos los casos. 

De esta manera, los resultados del estudio cualitativo arrojaron que todas las empresas 

analizadas trabajaban con la conceptualización de la orientación para el mercado interno, que 

conducen al bienestar de los empleados y la baja rotación del personal. La principal 

preocupación es la necesidad de una sustentabilidad objetiva de los resultados obtenidos a través 

de futuros estudios cuantitativos para promover la triangulación integrada de sus resultados. Así 

mismo, la investigación permitió identificar las empresas que utilizan modelos organizacionales 

que favorecen el bienestar individual de los empleados y facilitan la orientación deseada al 

mercado. 

El artículo citado es un aporte muy significativo para esta investigación, se puede 

destacar que los autores tuvieron una muy buena idea al momento de considerar un estudio 

exploratorio y realizar entrevistas grabadas, ya que esto les permitió conocer a fondo las ideas y 

pensamientos de los colaboradores. Es un artículo que permite dar una visión diferente de cómo 

abordar y conocer a los empleados de la empresa, resulta muy significativa para esta 

investigación la metodología utilizada y resultados encontrados por los autores antes 

mencionados. 

Para el cuarto lugar se cuenta con la tesis de maestría de Sloberg y Nilsson (2019) 

titulada “Internal Marketing Communication: Alpha, a Machinery Business” presentado y 

aprobado en la universidad de Karlstad Business School en julio de 2019, la cual tuvo como 

objetivo investigar la eficacia de la comunicación interna, como dimensión del marketing 

interno, en una empresa multicultural global. 
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La metodología que usaron los autores fue un estudio cuantitativo en seis países para 

profundizar en el conocimiento sobre cómo abordar las necesidades de los clientes internos y 

ajustar la estrategia de marketing interno a partir de entonces. Con el fin de recolectar la 

información necesaria, fue enviado un cuestionario a una muestra aleatoria con una tasa de 

respuesta de 215 empleados que en conjunto reflejaban la población total de 2.831. 

De acuerdo con la técnica cuantitativa aplicada, los hallazgos mostraron diferencias 

significativas de como los empleados de todos los países percibían la comunicación interna en la 

empresa Alpha, esto se debe a las diferencias de la cultura empresarial que existe en los 

diferentes países analizados. En general los autores indicaron que los resultados en conjunto 

reportan que los clientes internos no están satisfechos con la comunicación interna. 

En este caso y de acuerdo con el estudio realizado, los autores sugieren que las 

necesidades de los empleados de Alpha deben abordarse mucho más, como parte de la estrategia 

de comunicación de marketing interno en la empresa. Los conceptos y metodologías utilizadas 

por el autor, resultan de gran importancia para desarrollar esta investigación, ya que los temas 

abordados son muy similares a los que se pretende plantear, y la manera de recolectar la 

información resulta ser la misma que se tiene programada. 

En quinto lugar, resulta importante presentar la tesis de maestría de Mundaca (2020)   

titulada “plan de marketing interno para mejorar el clima organizacional en la empresa 

constructora Acmes SRL – Chiclayo” la cual tuvo como objetivo principal la elaboración de un 

plan de marketing interno para mejorar el clima organizacional de la constructora. 

La metodología utilizada para el cumplimiento del objetivo fue el desarrollo de un 

estudio cuantitativo, descriptivo, propositivo de diseño no experimental y de corte transversal, 

por medio de un cuestionario valido y confiable  (Alfa de Cronbach = 0,86) conformado por 15 
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ítems, el cual ayudó para analizar el estado situacional de la empresa, tomando como referente a 

la identidad corporativa y comunicación interna, para lo cual la autora tomó información de 34 

ejecutivos de la constructora que conformaron la población finita de estudio. 

El análisis realizado, arrojo que los colaboradores Acmes no tienen identidad corporativa, 

y el nivel de fluidez organizacional es bastante escaso, las estadísticas indican que son mediana 

hacia baja por lo cual el trabajador se siente desmotivado, no encuentra la información para 

desarrollar su labor y el desorden que conlleva lo anterior para realizar el feedback de un área a 

otra.  

Finalmente el autor concluye que el marketing interno es la herramienta más completa 

para dar solución a los problemas que presenta la empresa, es por ello que el propone la 

aplicación de estrategias comunicacionales y tácticas como la difusión de la cultura 

organizacional. 

El documento expuesto anteriormente brinda un aporte muy significativo para esta 

investigación, ya que su objetivo principal fue la elaboración de un plan de marketing interno 

para mejorar el clima organizacional, y lo que se pretende realizar en la empresa Contecsa es una 

caracterización de marketing interno, es decir que los hallazgos y opiniones dadas por la autora 

son un gran aporte.  

En el sexto lugar, se ubica el artículo de los autores Wedzerai, Chiliya, Chuchu y Ndoro 

(2020) que fue titulado “An application of internal marketing for sustainable competitive 

advantage in Johannesburg construction firms”, publicado en la revista African Journal of 

Business and Economic Research. El objetivo del artículo en mención fue investigar el 

marketing interno como una estrategia para lograr una ventaja competitiva sostenible en la 

industria de la construcción. 



CARACTERIZACION DE MARKETING INTERNO EN CONTECSA S.A.S.  22 
 

 
 

Metodológicamente, la investigación se basó en un enfoque cuantitativo que involucró 

una muestra de 260 gerentes de empresas de construcción que participaron, a través de un enlace 

de cuestionario en línea Kwiksurvey. El cuestionario se desarrolló mediante la adaptación de 

instrumentos previos. Las preguntas fueron, por lo tanto, cubriendo los siguientes aspectos: 

primero, las preguntas demográficas eran sobre género, años de funcionamiento de la 

organización y si el encuestado se identificó como gerente o supervisor, El segundo aspecto del 

cuestionario estaba compuesto por preguntas tipo Likert basadas en una escala de 5 puntos. Por 

medio de este instrumento de investigación, los autores pudieron medir las dimensiones del 

marketing interno, que incluyen la comunicación interna, el empoderamiento de los empleados, 

la coordinación internacional, la capacitación y el desarrollo de los empleados y el compromiso 

de la organización frente a una ventaja competitiva sostenible. 

Los autores indican que los resultados del estudio realizado, teniendo en cuenta el 

enfoque cuantitativo, mostró que los elementos de marketing interno influyen positivamente en 

la capacidad de una organización para lograr una ventaja competitiva, en este sentido la 

implementación de prácticas de marketing interno permite a una organización superar a los 

competidores en el entorno empresarial. 

Para este proyecto es muy útil la metodología y conceptos de los autores Wedzerai et al. 

(2020), es importante resaltar que las encuestas aplicadas en su investigación, sólo fueron 

aplicadas a directivos y supervisores, el aporte que brinda metodológicamente para la presente 

investigación es muy significativo, dejando la claridad que para la empresa Contecsa las 

encuestas serán aplicadas a nivel general. 

Finalmente es importante aportar el artículo de Al-Abdalá (2021) titulado “¿Can internal 

marketing activities save small and medium industrial enterprises in a tough economy? Back to 
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the basics approach” publicado en International Journal of Industrial and Systems Engineering 

en el año 2021. Este artículo tuvo como objetivo comprender el posible impacto de las prácticas 

y actividades de marketing interno durante problemas económicos en la productividad de los 

empleados en las pequeñas y medianas empresas industriales. 

La metodología utilizada para lograr el objetivo de la investigación fue de carácter 

analítica descriptiva, se aplicó un enfoque cuantitativo a través de una estrategia de encuesta, 

para la recolección de la información el autor utilizó cuestionarios administrados 

electrónicamente para recopilar los datos primarios de una muestra aleatoria estratificada 

representativa de 490 del total de 2.291 pequeñas y medianas empresas industriales locales 

registradas. Fueron analizados 345 cuestionarios filtrados y seleccionados utilizando SPSS, los 

principales resultados de los análisis de regresión simple y múltiple indicaron que la 

combinación de marketing interno tiene un fuerte efecto directo positivo en la productividad de 

los empleados, donde la promoción interna tiene el mayor efecto, seguida por el lugar de trabajo, 

el producto interno y el marketing interno. 

El mencionado artículo resulta ser muy llamativo y relevante para esta investigación, 

dado que el objetivo busca comprender el posible impacto de las prácticas y actividades de 

marketing interno durante problemas económicos en la productividad de los empleados en las 

pequeñas y medianas empresas industriales. La empresa Contecsa está muy identificada con esta 

problemática, además que la metodología utilizada es la misma que se pretende adoptar para dar 

desarrollo a esta investigación. 

2.2. Bases Teóricas 

     2.2.1. Orientación al Mercado Interno.  

Para la caracterización de Marketing interno en la empresa CONTECSA SAS, es 

importante conocer qué tanto los directivos de la empresa están interesados en el bienestar de los 
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empleados. Para ello se debe entrar en el pensamiento de diferentes autores que han realizado 

investigaciones con la intención de dar a conocer la importancia de la orientación al mercado 

interno (IMO, por sus siglas en inglés internal market orientation). 

Los autores Modi y Sahi (2018) afirmaron que la orientación al mercado interno es 

una orientación estratégica que las empresas desarrollan para comprender las necesidades de los 

empleados. Muy similar a esta afirmación se encuentra la de Yu, Yen, Barnes, y Huang (2019) 

quienes hicieron su aporte indicando que la orientación al marketing interno es la comprensión, 

escucha y disposición por parte de la gerencia para comunicarse con los empleados y verlos 

como clientes. Por lo tanto, se considera que la orientación al mercado interno, es importante 

para la facilitación de excelentes relaciones entre el empleador y los empleados.  

Así mismo, es relevante conocer el concepto del autor De Alba Robledo (2013) quien 

afirma que para que las organizaciones tengan un alto compromiso organizacional por parte de 

sus empleados, los directivos deben interesarse por las necesidades de los clientes internos. Otro 

aporte significativo para esta investigación es el de los autores Conduit,  Matanda y Mavondo 

(2014) quienes defienden el pensamiento de que las organizaciones que ven como importante la 

labor de los empleados y fomentan esta orientación en su cultura se beneficiarán de procesos 

organizacionales sólidos y esto se verá reflejado en un mejor desempeño. También afirman que 

los empleados tienen apreciaciones positivas de los procesos de la organización, cuando sienten 

que esta tiene inclinación hacia la orientación interna, le siguen las organizaciones que son 

fuertes tanto en la orientación al cliente externo como al interno. 

Los autores Sánchez y Barriuso (2005) afirmaron que las empresas líderes a nivel 

mundial entendieron que su mayor potencial está en sus empleados y de ellos dependerá de 

alguna manera el éxito o fracaso de sus negocios. Este mismo pensamiento lo compartieron los 
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autores Narteh y Odoom (2015) quienes indicaron que hace tiempo los empleados han sido 

reconocidos como un activo vital para las empresas; y recalcan que siempre se debe buscar la 

manera de motivarlos, nutrirlos y supervisarlos, para lograr los objetivos corporativos. 

Finalmente es muy importante mencionar el aporte de Ahmed y Rafiq (2003), citado en 

Conduit et al. (2014), quienes aseguraron que implementar la orientación al 

cliente interno influye en los gerentes para que constantemente se preocupen por motivar y 

alentar a los empleados. 

Después de conocer el pensamiento de diferentes autores con respecto a la importancia de 

la orientación al mercado interno, se puede decir que para los directivos de las empresas, debe 

ser importante conocer las necesidades del cliente interno y buscar la manera de satisfacerlas. 

Los empleadores deben concientizarse que su mayor potencial está en los empleados y que estos 

son el activo más importante que tiene la empresa. Así mismo entender que es una gran inversión 

darle prioridad a su cliente interno, ya que esto aumentara la lealtad de los empleados, disminuirá 

la alta rotación de personal y garantiza el éxito de la empresa. 

2.2.2. Marketing Interno.   

Es importante conocer y tener en cuenta la trayectoria que ha tenido el tema del 

marketing interno, pues es relevante para esta investigación conocer la historia y que tanto se ha 

estudiado el tema. El autor Fuentes (2008), quien realizó una revisión detallada de la literatura 

existente, afirmó que el marketing interno ha sido bien investigado. Esto genera la inquietud de 

conocer los primeros autores en abordar o tener en cuenta el marketing interno. Como una de las 

primeras contribuciones debe mencionarse la investigación de Berry, Hensel y Burke, quienes en 

el año 1976 proponen el marketing interno como una estrategia centrada en el cliente interno, 

pero con la finalidad de impactar las demandas de los clientes externos. Este mismo autor afirma 
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“la gente que compra bienes y servicios como consumidores y la gente que compra empleo como 

empleados son la misma gente.” (Berry, 1981, p.34) (Como se citó en Fuentes, 2008). Es decir 

que vio al empleado como cliente interno. 

 Con el pasar de los años el tema de marketing interno va tomando fuerza y se da a 

conocer la investigación del autor Gronroos (1990) quien hizo un estudio de la naturaleza de una 

estrategia de marketing relacional. También se discutieron dos interfaces entre el marketing y el 

comportamiento organizacional, teniendo en cuenta las funciones comerciales y las disciplinas 

académicas, las cuales surgen del enfoque del marketing.  

Un año después, los autores Collins y Payne (1991), afirmaron que “el adoptar una 

orientación de mercado requiere que el directivo de Recursos Humanos se enfoque en las 

necesidades y deseos de los grupos de clientes internos para de esa forma estimular el servicio 

interno” (p. 269). En el mismo año los autores Piercy y Morgan (1991) examinaron el uso del 

marketing interno en la implementación de la estrategia, hicieron énfasis en que el programa de 

marketing interno puede verse semejante a los programas de marketing externo convencional, 

pueden ser utilizados los mismos elementos y conceptos al igual que la misma forma de 

segmentar  los clientes.  

Por su parte, los autores Rafiq y Ahmed (1993) concuerdan con las consecuencias del 

marketing interno que han sido evidenciadas en estudios anteriores, como lo es atraer, desarrollar 

y motivar al personal, pero contradice el concepto de Berry en el año 1981, ya que en su 

investigación buscaban definir los límites entre el marketing y la función de personal, ya que 

tenían la idea que los clientes pueden comprar lo que ellos quieren. Por su parte los empleados se 

sujetan a las indicaciones que reciben de acuerdo con sus capacidades. 
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Así como es importante el concepto que han aportado los diferentes autores desde hace 

más de 40 años, es relevante para esta investigación conocer los aportes que se han realizado a 

esta variable en la última década. Para ello se ha buscado en la literatura actual algunos 

conceptos y pensamientos de autores que vale la pena dar a conocer.  

Se inicia con la contribución de Chuang, Liu y Chen (2015) quienes proponen que el 

marketing interno y el servicio interno son caracterizados por conceptos comunes, los cuales 

involucran la rentabilidad, la cooperación interfuncional y la orientación al cliente. Estos  

valoran la satisfacción del cliente y es visto como la clave para alcanzar las metas de la 

organización.  

Muy similar a este pensamiento se encuentra el de Moreira, Hidalgo, Loor, y González 

(2020) quienes pensaron que el marketing interno tiene como finalidad planificar, implementar y 

evaluar las estrategias que son enfocadas al cliente interno, así mismo, busca fortalecer el 

compromiso organizacional. También plantearon que es importante que los líderes y gerentes 

estén enfocados en el capital humano por medio de políticas que ayuden a la motivación y 

satisfacción de los empleados, de manera que estos se sientan comprometidos con el logro de los 

objetivos organizacionales. 

Por otra parte, está el aporte de Kaurav, Paul y Chowdhary (2015) quienes afirman que el 

marketing interno es un concepto en el que las empresas aplican herramientas de marketing que 

sirve para retener y atraer a los mejores empleados que después se verá afectado el resultado 

comercial en términos monetarios y no monetarios. 

Es importante resaltar también el pensamiento de Pantouvakis (2012) quien piensa que si 

al aplicarse el concepto de marketing interno en las empresas, como resultado deben mejorar  

positivamente las interacciones entre el personal, así mismo mejoraría sus relaciones con los 
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clientes externos, ya que la satisfacción de los empleados, en las organizaciones de servicios, es 

importante que haga parte de las funciones de recursos humanos, esto con la finalidad que pueda 

practicarse internamente y al mismo tiempo en el cliente externo. 

El marketing interno es pieza fundamental para el cumplimiento de los objetivos de las 

empresas, los empleados son la base de toda organización, es por ello que los directivos de las 

empresas primeramente deben enfocarse en su cliente interno e implementar estrategias 

enfocadas en mantener la satisfacción, compromiso y fidelidad de sus empleados. De esta forma 

se podrá brindar un servicio o producto de calidad al cliente externo.  

2.2.3. Dimensiones Del Marketing Interno.  

Es importante para esta investigación conocer el punto de vista de diferentes autores 

frente a las dimensiones del marketing interno, cada autor ha planteado una idea de cuáles serían 

las mejores acciones para mantener satisfechos a los clientes internos. Es relevante buscar en la 

literatura existente, los diferentes conceptos que puedan ayudar a una correcta elaboración de 

acciones pertinentes para la caracterización del marketing interno en la empresa Contecsa SAS.  

Kaur y Sharma (2015) indicaron que las recompensas son una fuente de motivación para 

el logro de objetivos, por otra parte los sistemas de incentivos son componentes claves de las 

prácticas de compensación y gestión de recursos humanos. Los autores Huang, Rundle-Thiele y 

Chen (2019) mencionaron que son necesarias las estrategias de marketing interno para que sean 

alineados tanto el entorno interno de la empresa con los objetivos del mercado externo. Para ello 

los gerentes deben hacer una comparación de los niveles actuales de comunicación interna, 

capacitación e investigación del mercado interno.  

Así mismo, los autores Kampkötter y Marggraf (2015) afirman que las capacitaciones en 

las empresas pueden ser vistas como dispositivo de retención, que tiene mayor efecto en los 
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empleados nuevos. Además, una ayuda a disminuir el ausentismo lo cual indica una reacción 

alterna temporal por parte de los empleados. Muy de acuerdo con este pensamiento se encuentra 

el de Narteh y Odoom (2015) quienes mencionan que la capacitación es una inversión en el 

personal y ayuda a amortiguar la escasez de habilidades esenciales en la gestión de las 

organizaciones. Los empleados bien capacitados podrían estar motivados para realizar su 

trabajo. También afirmaron que el empoderamiento, los sistemas de recompensa, la 

comunicación interna, la capacitación y el desarrollo, así como el compromiso organizacional, 

influyen significativamente en la lealtad de los empleados. De igual forma no dejaron por fuera 

que se deben incluir estructuras salariales competitivas, bonificaciones atractivas y planes de 

bienestar. 

El autor Pantouvakis (2012) hizo su aporte a la literatura indicando que la recompensa es 

el aspecto más importante de la satisfacción del cliente interno. Muy similar a la teoría de 

Cooper (2002) quien después de su estudio concluyó que la motivación de los empleados, 

teniendo en cuenta el gusto por los premios, disposición para animar a otros y disposición para 

esforzarse por recibir premios, se puede decir que era el factor más importante que ayuda a 

la satisfacción de los empleados con estos programas y la espera por parte de los empleados en 

que los objetivos de los directivos sean cumplidos con estos.  

Finalmente es importante destacar el aporte de Herzberg (1968) (como se citó en Murray, 

2022) quien manifestó claramente que satisfacer las necesidades particulares aumenta las ganas 

de actuar de los empleados; en el lugar de trabajo, la satisfacción o insatisfacción se da cuando 

ciertas necesidades se logran satisfacer mediante recompensas laborales adecuadas. 

La presente investigación pretende tomar como referencia las dimensiones de 

comunicación interna (Huang et al., 2019; Narteh y Odoom, 2015), capacitaciones (Huang et al., 
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2019; Kampkötter y Marggraf, 2015; Narteh y Odoom, 2015), los sistemas de recompensa 

(Cooper, 2002; Kaur y Sharma, 2015; Pantouvakis, 2012;  Narteh y Odoom, 2015), y el 

empoderamiento (Narteh y Odoom, 2015) ya que estas dimensiones de marketing interno son las 

más comunes en las teorías citadas, y brindan la posibilidad de satisfacer las necesidades del 

cliente interno. 

Es importante conocer muy bien las dimensiones que han sido adoptadas para esta 

investigación, es por ello que se pretende buscar en la literatura existente el concepto, acciones y 

procesos que maneja cada una de ellas:  

2.2.3.1. Comunicación Interna.  

Es una herramienta de gestión que ayuda a mejorar la competitividad organizacional y el 

clima de trabajo, una acción importante  de la comunicación interna, es establecer 

comunicaciones efectivas con el cliente interno, que se pueda dar sentido y claridad a la tarea 

que cada uno realiza y afiancen la identidad de la organización, es decir que la comunicación 

interna unifica significados, brinda claridad, genera pertenencia y da sentido al trabajo que cada 

persona realiza. (Brandolini, González y Hopkins, 2009).  

De acuerdo al concepto de los autores citados, se puede indicar que la comunicación 

interna dentro de las organizaciones es fundamental y de gran ayuda para el conocimiento de las 

labores y procesos que cada empleado debe realizar. Los autores Acuña, Domínguez y Navarro 

(2017 p. 328) reconocen la importancia de la comunicación interna dentro de las empresas, y 

sugieren que puedan ser implementadas las siguientes estrategias: 

- Crear un espacio online en el que se describen historias cotidianas de los 

empleados y de lo que ocurre dentro de la empresa con el fin de humanizar su 

funcionamiento.  
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-  Enviar mensajes de texto a móviles corporativos para comunicar noticias de 

máxima relevancia, así como establecer un teléfono gratuito de información para 

empleados.  

- Crear una red social interna que permita crear grupos de trabajo y chatear con 

altos directivos o con personas con intereses comunes.   

- Buzón de sugerencias y herramientas para recoger la sensibilidad de toda la 

plantilla y poder canalizarla de forma ascendente hasta los directivos. 

2.2.3.2. Capacitaciones.  

Es el proceso que por medio del cual la organización puede desarrollar la capacidad de 

aprendizaje de los colaboradores, mediante de la modificación de conocimientos, habilidades y 

actitudes orientándola a la acción para que estos cuenten con la capacidad de enfrentar y resolver 

problemas de trabajo (Guiñazú, 2004).  

Es importante que las empresas capaciten al personal vinculado, ya que aparte de ser una 

motivación para los empleados, el conocimiento que estos adquieren será puesto en práctica en 

su mismo lugar de trabajo siendo este un beneficio para la misma empresa. En la actualidad, 

existen diferentes modalidades en las que se pueden brindar capacitaciones al personal, es muy 

acertado el aporte de Palacios (2020) quien afirma que la capacitación es pieza fundamental para 

el crecimiento profesional; por lo tanto, acuden a estos hasta tres veces por año en formato 

presencial y online.   
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2.2.3.3. Sistemas de recompensa.  

Es la remuneración total que se le proporciona a un empleado a cambio del trabajo 

realizado, esta puede ser financiera o no financiera. (Anku, Amewugah, y Glover, 2018).  Los 

autores Armstrong y Murlis (2007) hacen su aporte indicando que “consisten en los procesos 

interrelacionados y prácticas que se combinan para garantizar que la gestión de recompensas se 

lleve a cabo de manera efectiva para el beneficio de la organización y de las personas que 

trabajan allí” (p. 268). Los autores De los Cobos, Icart, Salvador, Santoyo y Romero (2005) los 

definen como una función que depende de parámetros monetarios y no monetarios, que a su vez 

se dividen los primeros en directos e indirectos y los segundos en contenido del trabajo y en 

contexto del trabajo. 

Monetarios directos: Salarios, comisiones, bonos, acciones  

Monetarios indirectos; vacaciones, seguros, pensiones, becas, aguinaldos 

No monetarios, contenido del trabajo: tareas interesantes, responsabilidad, 

reconocimiento y desarrollo 

No monetarios, contexto del trabajo: condiciones del trabajo, relaciones grupales, 

flexibilidad y estatus. (pp. 90-91) 

Los empleados necesitan ser motivados de alguna manera, de acuerdo con los autores no 

necesariamente la recompensa siempre debe ser en dinero, es por ello que los sistemas de 

recompensa deben estar balanceados para suplir las necesidades de los empleados. 

2.2.3.4. Empoderamiento.  

Delegar responsabilidades en algunas situaciones que se pudieran presentar, hace que los 

empleados se sientan confiados consigo mismos y en los demás, se sientan motivados, se 

interesen, por la organización, prestando para ello un servicio de calidad; se convierten en líderes 
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transformadores de cambio, se hacen acreedores de ideas e innovan para lograr alcanzar los 

objetivos, metas y otros de la organización (Chiavola, Parra y Sánchez, 2008, p. 133).  

El empoderamiento se define como el reconocimiento del poder como fuente de fortaleza 

y capacidad humana, es también visto como un ingrediente esencial, de la formación y el 

desarrollo de personas y comunidades (Sánchez, 2017).  

Es importante que los empleados tengan confianza en sí mismos, se sientan con la 

suficiente autoridad y poder para dar ideas y aportar sus conocimientos; esto les genera 

seguridad. Por ello es que el empoderamiento en las labores que realizan los empleados es 

fundamental para el cumplimiento de los objetivos organizacionales. 

2.2.4. Consecuencias del Marketing Interno.  

Implementar marketing interno en los diferentes tipos de empresas, trae consigo una serie 

de consecuencias. Es importante respaldar esta teoría y para ello se encontró en la literatura 

existente, conceptos de diferentes autores que han implementado o investigado acerca de esta 

variable. Los autores Araque, Sánchez y Uribe (2017) afirmaron que el instaurar prácticas 

efectivas de marketing interno en las organizaciones aumenta el deseo de sus empleados por ser 

parte de estas; además trabajarán con alegría, más que por sentirse obligados por el contexto 

socioeconómico o moralmente cohibidos por la empresa. Por su parte, los autores Zainal, Mohd 

y Kamaluddin (2018) también afirmaron que una de las consecuencias de marketing interno es el 

aumento del compromiso con la organización por parte de los empleados, y esto se verá reflejado 

en cómo se desempeñan en sus lugares de trabajo. De igual forma, da lugar a una mayor 

satisfacción laboral, rendimiento laboral y esencialmente una menor rotación de personal. 

Así mismo los autores Babu y Kang (2016) hicieron su aporte indicando que el enfoque 

de marketing interno en las empresas, ayuda en gran manera a mejorar el comportamiento de los 
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empleados centrado en el cliente, dando como resultado un mejor desempeño de los 

colaboradores. Además, trae consigo una consecuencia financiera del desempeño basado en el 

cliente ha sido reconocida tanto por la academia como por los profesionales en la literatura 

existente. Muy de la mano a esta teoría se ubica la de los autores Bennett y Barkensjo (2005) 

quienes mencionan que la idea general es que para contar en las empresas tener clientes 

satisfechos, una empresa primero debe tener a sus empleados satisfechos. Entonces, en la medida 

en que se satisfacen las necesidades de los empleados, la empresa logra hacerlos más capaces de 

satisfacer a los clientes, lo cual es muy importante especialmente para las organizaciones que 

brindan servicios.  

Expresado de una manera diferente, pero con la misma idea, los autores Prinsloo, 

Bäckström y Salehi-Sangari (2007) defienden la hipótesis que la satisfacción del cliente es 

importante, ya que los clientes satisfechos serán más leales y los clientes leales son rentables, 

esto  afecta los rendimientos financieros de la empresa de manera positiva. Por otra parte, 

Wahab, Shah Y Faisalmein (2019) mencionan que cuando los gerentes saben cómo implementar 

su responsabilidad hacia los empleados esto les ayudara a tener un buen resultado en la 

organización. Es decir que la implementación de marketing interno puede aumentar el resultado.  

Similar a esta teoría los autores Kaurav et al. (2015) plantearon que el resultado del 

marketing interno  es mayor satisfacción laboral, un mayor rendimiento laboral y una menor 

rotación de personal, facilitando el proceso interactivo. 

Efectivamente y de acuerdo con la literatura abordada, cuando se implementa marketing 

interno genera un resultado positivo para las empresas, ya que este va asociado a la satisfacción 

del cliente interno (Kaurav et al., 2015), y de esta forma se ve reflejada en la motivación al 
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rendimiento laboral (Wahab et al., 2019; Zainal et al., 2018) y la lealtad de los empleados 

(Prinsloo et al., 2007). 

Es importante para esta investigación conocer el concepto de cada uno de los resultados 

positivos expuestos por los autores citados anteriormente: 

2.2.4.1. Satisfacción del Cliente Interno.  

La satisfacción laboral, también llamada satisfacción del empleado, puede definirse como 

un estado emocional positivo que surge de valorar el trabajo que se tiene o de las experiencias 

que este le genera (Locke, 1976) (como se citó en Tortosa, Sánchez y Moliner, 2010). Así mismo 

Omar (2010) indicó que se refiere a la actitud general que tiene una persona hacia su trabajo. 

Hernández (2008) indica que la búsqueda de la satisfacción de los clientes internos es una 

gestión de complemento que se realiza en las organizaciones, y este se da por la fusión entre las 

políticas, planes, acciones y programas están encaminados  a mirar de cerca los puntos 

neurológicos de los clientes internos con la finalidad  de conocer el grado de satisfacción de los 

empleados. 

La satisfacción del cliente interno es muy importante ya que en el momento en que los 

empleados se encuentren satisfechos será mejor su rendimiento en las labores encomendadas.  

2.2.4.2. Motivación al Rendimiento Laboral.  

La motivación “es el estado psicológico de activación hacia el trabajo, su resultado 

conductual (y por esto, observable) es el rendimiento” (Jaén Díaz, 2009, p.14). La motivación es 

importante para el buen desempeño de los empleados, en el momento en que los empleados se 

encuentran motivados, existirá un rendimiento positivo en el cumplimiento de sus funciones. Los 

autores King y Grace (2010) hicieron énfasis en que es importante medir la satisfacción de los 

empleados, porque cuando los niveles de satisfacción están bajos, en cuanto se presente una 
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propuesta laboral externa, puede ser aceptada por el empleado dejando su puesto actual de 

manera repentina. 

Rivas y Perero (2018) describen la motivación en el ámbito laboral como “la voluntad 

que caracteriza a través del esfuerzo propio a querer alcanzar las metas de la organización 

ajustado a la necesidad de satisfacer sus propias necesidades” (p.185). También es importante  

conocer el concepto de rendimiento laboral, que se puede tomar como los comportamientos que 

están enfocados a la consecución de los objetivos planeados por la organización, y estos 

dependen de factores internos del individuo (Costales, 2009). De acuerdo a estos conceptos, se 

entiende la importancia de motivar a los empleados, ya que esto se verá reflejado en el 

rendimiento que tenga en sus funciones. 

2.2.4.3. Lealtad del Empleado.  

Es importante mantener los altos los niveles de lealtad para la supervivencia y el 

bienestar de la organización, cuando los empleados están siendo motivados y son leales, su 

actitud es diferente y muestran mayor interés por la organización (Narteh y Odoom, 2015) es 

importante resaltar el aporte de los autores Schulz, Martin, y Meyer (2017), quienes afirman que 

los empleados leales tienen menos posibilidades de abandonar su trabajo o aceptar de manera 

rápida otros puestos de trabajo. Esto da como resultado que la organización no incurre en costos 

por la rotación de personal. 

La lealtad de los empleados es sumamente importante para el logro de los objetivos de las 

empresas, en gran manera esto se logra cuando los empleados se sienten satisfechos y 

respaldados por la empresa a la que están prestando sus servicios, generando como resultado la 

disminución de rotación del personal, siendo esto favorable para las empresas. 

2.3. Marco conceptual 
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2.3.1. Marketing Interno.  

Conjunto de herramientas de marketing aplicadas a los empleados con la finalidad de 

satisfacer sus necesidades, influenciar positivamente las actitudes de los mismos, aumentar su 

motivación laboral e incrementar su lealtad hacia la organización (Kaurav et al., 2015; 

Pantouvakis, 2012). 

2.3.2. Orientación al Mercado Interno.  

Es la disposición que tiene la gerencia o directivos para comprender, escuchar y 

comunicarse con los empleados que a su vez los ven como clientes (Yu et al., 2019), 

convirtiéndose en una orientación estratégica que las organizaciones desarrollan para 

comprender las necesidades y los requisitos del personal (Modi y Sahi, 2018). 

2.3.3. Dimensiones del Marketing Interno.  

Acciones del marketing interno que se implementan para mantener satisfechos y 

motivados a los empleados; las acciones como la comunicación interna, las capacitaciones, los 

sistemas de recompensa y el empoderamiento, ayudan a combatir el desánimo y la falta de 

compromiso de los empleados (Huang et al., 2019; Narteh y Odoom, 2015; Kampkötter y 

Marggraf, 2015; Cooper, 2002; Pantouvakis, 2012; Kaur y sharma, 2015) 

2.3.4. Consecuencias del Marketing Interno.  

Son los resultados que se generan posterior a la implementación del marketing interno, 

alguno de ellos puede ser el aumento del deseo de los empleados por hacer parte la empresa, 

rendimiento laboral, satisfacción y lealtad por parte de los empleados. (Araque et al., 2017; 

Zainal et al., 2018; Prinsloo et al., 2007) 

2.4. Operacionalización de la variable 

La operacionalización de la variable se realizó teniendo en cuenta los objetivos 

específicos del proyecto. Para cada objetivo se identificó un concepto clave, que para este caso 
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fueron el antecedente, las dimensiones y las consecuencias del marketing interno. Para cada uno 

de estos componentes se identificaron una seria de indicadores que permitieron el proceso de 

medición a través de ítems. En la siguiente Tabla se muestra el cuadro de operacionalización: 

Tabla 1.  

Operacionalización de las variables 

Título de la investigación:  

Caracterización del marketing interno en la empresa CONTECSA S.A.S  

Objetivo general:  

Caracterizar el marketing interno en la empresa CONTECSA S.A.S  

Objetivos 

específicos 
 

        Variables 

Dimensiones / 

Consecuencias 

 

Indicadores 

 

 

Describir los 

niveles de 

orientación al 

mercado interno 

de la empresa 

Contecsa S.A.S. 

 

 

 

 

Marketing interno 

(antecedentes) 

 

 

 

 

Orientación al 

mercado interno 

Conocimiento de las 

necesidades y 

expectativas de los 

empleados 

Reconocimiento de la 

importancia de los 

empleado por parte de 

la gerencia 

Intención de otorgar 

beneficios a los 

empleados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identificar las 

dimensiones del 

marketing 

interno en la 

empresa 

Contecsa S.A.S. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing interno 

(dimensiones) 

 

 

Comunicación 

interna 

Flujo de información 

entre niveles de la 

organización 

Procesos de 

comunicación interna 

 

 

 

 

 

Capacitaciones 

Procesos de desarrollo 

de las capacidades 

intelectuales y de 

trabajo 

Reconocimiento a la 

mejora de 

conocimientos, 

habilidades y actitudes 

por medio de 

capacitaciones 

 

 

Percepción frente a 

remuneración 
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Sistemas de 

recompensa 

Reconocimientos 

monetarios 

Reconocimientos no 

monetarios 

 

 

 

Empoderamiento 

Participación en toma 

de decisiones 

Poder de decisión 

Confianza en 

colaboradores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Explorar las 

consecuencias 

del marketing 

interno de la 

empresa 

Contecsa S.A.S. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing interno 

(consecuencias) 

 

 

Satisfacción del 

cliente interno 

Actitud general del 

empleado en su lugar 

de trabajo 

Percepción general 

frente al trabajo 

 

 

 

Motivación al 

rendimiento laboral 

Motivación al 

cumplimiento de las 

funciones 

Motivación al 

cumplimiento de 

objetivo 

 

 

 

 

Lealtad del 

empleado 

Intención de 

permanecer en la 

empresa 

Defensa de la empresa 

ante otros públicos 

Sentido de pertenencia 

hacia la empresa 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Capitulo III: Marco metodológico 

3.1. Método de investigación 

 El método utilizado para la presente investigación fue un estudio de caso en el cual se 

usaron técnicas cuantitativas. El autor Carazo (2006) indica que el estudio de caso es una 

estrategia metodológica de investigación científica, útil en la generación de resultados que 

posibilitan el fortalecimiento, crecimiento y desarrollo de las teorías existentes, o el surgimiento 

de nuevos paradigmas científicos, por lo tanto contribuye al desarrollo de un campo científico 

determinado, razón por la cual el método de estudio de caso se torna apto para el desarrollo de 

investigaciones a cualquier nivel. (p. 189). Es importante recalcar que el estudio de caso se 

desarrolló desde una visión cuantitativa, aplicando técnicas propias de este enfoque de 

investigación, aplicadas al contexto particular del caso estudiado. Según Hernández, Fernández y 

Baptista (2014), el enfoque cuantitativo permite el abordaje de fenómenos desde una mirada 

numérica y estadística en donde se contrasta la realidad a partir de lo demarcado en la teoría.  

3.2. Tipo de investigación 

De acuerdo con los objetivos específicos utilizados para este proyecto, la presente 

investigación se ha catalogado de tipo descriptivo. Es importante mencionar que los estudios 

descriptivos buscan especificar las propiedades de personas, grupos, comunidades o cualquier 

otro fenómeno que sea sometido a análisis, en este sentido este tipo de investigación da por 

resultado un diagnóstico de la situación estudiada (Cauas, 2015). Este pensamiento guarda 

relación con los tres objetivos de la investigación, que tienen como finalidad medir los niveles de 

orientación al mercado interno, describir las dimensiones del marketing interno y explorar las 

consecuencias del marketing interno en la empresa Contecsa S.A.S. 

3.3. Diseño de investigación  
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Teniendo en cuenta el concepto de Agudelo y Aigneren (2008), la presente investigación 

es considerada de diseño no experimental, ya que este diseño se realiza sin manipular 

deliberadamente las variables. En esa las variables ya han ocurrido y no pueden ser manipuladas, 

el investigador no tiene control sobre dichas variables, no puede influir sobre ellas porque ya 

sucedieron, al igual que sus efectos. 

Es importante mencionar que esta investigación también es considerada transversal o 

transeccional, teniendo en cuenta que ese diseño recolecta datos en un solo momento, en un 

tiempo único. Agudelo y Aigneren (2008) lo relacionan con tomar una fotografía de un hecho. 

3.4. Población y muestra 

3.4.1. Población. 

De acuerdo con Lepkowski (2008), citado en Hernández, Fernández y Baptista (2017), se 

define la población como el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de 

especificaciones. Cabe resaltar que es importante delimitar la población que va a ser estudiada y 

sobre la cual se pretende generalizar los resultados (Hernández et al., 2017). Para la presente 

investigación, la población tomada como referencia fueron los 44 colaboradores que actualmente 

están vinculados directamente con la empresa Contecsa S.A.S. También fue tenida en cuenta la 

perspectiva de los directivos de la empresa.  

3.4.2. Tamaño de muestra y tipo de muestreo. 

La muestra es un subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectan datos, y 

que tienen que definirse y delimitarse de antemano con precisión, además que debe ser 

representativo de la población. La muestra puede ser probabilística “el cual es el subgrupo de la 

población en el que todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos” o no 

probabilística “subgrupo de la población en la que la elección de los elementos no depende de la 
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probabilidad, sino de las características de la investigación”. Esta se determina de acuerdo con la 

naturaleza de la investigación (Hernández et al., 2017, pp. 175-176).  

El total de la población es de 44 colaboradores, los cuales están vinculados directamente 

con la empresa, el cuestionario fue respondido por 40 empleados convirtiéndose esta cantidad en 

el total de la muestra para el presente estudio, también fueron tenidas en cuenta las respuestas de 

los tres directivos de la empresa Contecsa. 

El muestreo fue no probabilístico ya que no se acudió a la probabilidad para elegir a los 

participantes de la muestra, sino que se eligieron según la recepción de respuestas. Además, se 

acudió a la percepción de tres directivos de la empresa, con la finalidad de conocer su posición 

frente al marketing interno y contrastar con el pensamiento de los empleados. 

3.5. Técnica de recolección de información  

La teoría describe la encuesta como la técnica de recolección de información realizada 

sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo más amplio, que se lleva a cabo en el 

contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de interrogación, con el 

fin de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de características objetivas y 

subjetivas de la población (Ferrando, 2003, p. 169). 

Para la presente investigación se utilizó la encuesta como técnica de recolección de 

información, por medio de la cual, se pudo conocer la perspectiva de los empleados y directivos 

de la empresa frente a los antecedentes, dimensiones y consecuencias del marketing interno en la 

empresa Contecsa S.A.S. 

3.6. Instrumento de recolección de información. 

Es importante conocer el concepto de cuestionario, ya que para esta investigación fue 

utilizado como instrumento de medición. Cerón (2006, p. 67) lo define como un mecanismo para 
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obtener información cuantitativa que consiste en un conjunto de preguntas que deben ser 

aplicadas a un sujeto, en un orden determinado y frente a las cuales este sujeto puede responder 

adecuando sus respuestas a un espacio restringido o una serie de respuestas que el mismo 

cuestionario ofrece. El objetivo general de un cuestionario es medir el grado o la forma en que 

los sujetos encuestados poseen determinadas variables o conceptos de interés.  

El instrumento que se aplicó a los empleados de la empresa Contecsa, fue un cuestionario 

en línea, el cual estaba compuesto por 24 afirmaciones de escala ordinal tipo Likert, el 

cuestionario estuvo dividido en tres secciones que fueron las de antecedentes, dimensiones y 

consecuencias de marketing interno. Se utilizaron escalas de cinco puntos para cada ítem, las 

cuales fueron: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en desacuerdo 

(3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). 

3.6.1. Validez del instrumento. 

Con la finalidad de darle validez al instrumento de recolección de información utilizado 

en la presente investigación, el instrumento fue enviado a cuatro jueces expertos para revisión, 

análisis y corrección, teniendo en cuenta que estos jueces cumplían con perfiles de magister en 

administración de empresas y dirección de marketing, los cuales tienen afinidad con las variables 

de estudio. También fue tenida en cuenta la amplia experiencia investigativa de cada uno de 

ellos.  

Los expertos realizaron aportes al margen de cada uno de los ítems, considerando la 

operacionalización de la variable y validando que estos fueran coherentes con la teoría. Los 

comentarios aportados a cada ítem fueron tenidos en cuenta para definir la pertinencia y la 

redacción final del mismo. Los expertos dieron un aporte significativo para mejorar el 

instrumento en términos de organización y redacción.   
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Por último, la versión mejorada del instrumento derivada de los comentarios de los 

expertos, se envió a dos empleados de diferentes áreas de la compañía con el ánimo de confirmar 

que las afirmaciones fueran claras y fácil de interpretar para las personas que las contestaría.  

Estos dos colaboradores confirmaron la coherencia y claridad del instrumento, dando el visto 

bueno final para proceder a su aplicación entre los demás empleados.   

3.7. Técnicas de procesamiento de datos 

 Con la finalidad de dar respuesta a los objetivos específicos planteados para esta 

investigación fue utilizada una estadística descriptiva, luego del proceso de recolección de 

información. Los datos fueron procesados a través de la aplicación Microsoft Excel, la cual 

permitió la codificación de las respuestas y se procedió a la tabulación de estas. Para este proceso 

se hizo necesario usar tablas de frecuencia. 

Con base a la información suministrada, se logró calcular la frecuencia absoluta, 

frecuencia relativa, también se calculó la moda y la mediana teniendo en cuenta que estas son 

variables ordinales. Por otra parte, es importante mencionar que fueron utilizadas las gráficas de 

barra, con la finalidad de mostrar los resultados agrupados tanto de los empleados como de los 

directivos. 
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Capítulo IV: Resultados de la Investigación 

Este capítulo tiene como finalidad dar a conocer los resultados obtenidos después del 

proceso de aplicación del instrumento de recolección de información a los colaboradores y 

directivos de la empresa CONTECSA S.A.S.  Se pretende mostrar la información recolectada de 

manera clara y organizada de los antecedentes, dimensiones y consecuencias del marketing 

interno, que han sido abordados en la presente investigación. 

4.1. Análisis y discusión de los resultados 

4.1.1. Caracterización de los participantes. 

Es importante mencionar que la presente investigación, estuvo conformada por 40 

colaboradores y 3 directivos de la empresa CONTECSA S.A.S, quienes participaron en todo el 

proceso necesario para la recolección de información. En primer lugar, los colaboradores tienen 

las siguientes características:  

Figura 1.  

Genero de los colaboradores 

 
Fuente: Elaboración propia 2022 

De los 40 colaboradores que respondieron el instrumento de recolección de información, 

12 pertenecen al género femenino que equivale al (30%) de la muestra, y 28 al género masculino 

equivalente al (70%). También es importante conocer el rango de edades de los colaboradores, el 

30%

70%

Femenino Masculino
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17.5% están entre los 20 y 30 años, el 45% están entre los 31 y 40 años, el 22.5% están entre los 

41 y 50 años, y el 15% son mayores de 51 años. Teniendo en cuenta la información anterior, se 

puede afirmar que la mayor parte de los colaboradores de la empresa Contecsa, están en la 

adultez joven y el género que más cantidad de colaboradores tiene es el masculino. 

Figura 2.  

Rango de edad de los colaboradores. 

 
Fuente: Elaboración propia 2022 

Por otra parte, es importante mencionar que la empresa Contecsa se divide en dos áreas 

de trabajo, las cuales son el área administrativa y la operativa; de los colaboradores que 

respondieron el instrumento, el 43% pertenecen al área administrativa y el 57 % se encuentran en 

el área operativa. 

Figura 3.  

Áreas de trabajo.  

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Para esta investigación, también es importante conocer la posición y pensamiento de los 

directivos de la empresa, para ello se aplicó también el instrumento de recolección de 

información a tres directivos de la empresa Contecsa, quienes ocupan los siguientes cargos: 

Gerente técnico, Director contable y Directora administrativa. Este grupo está conformado por 2 

hombres (66.7%) y una mujer (33.3%). También se tuvo en cuenta las edades de este grupo de 

directivos, y se tiene uno de 40 años, uno de 45 años y uno de 55 años, se puede decir que al 

igual que los colaboradores, también están en el rango de la adultez. 

4.1.2. Orientación al mercado interno en la empresa Contecsa S.A.S.    

El presente proyecto tiene como primer objetivo específico describir los niveles de 

Orientación al mercado interno de la empresa CONTECSA S.A.S. Con la finalidad de dar 

respuesta a este objetivo, gracias a la literatura se identificó como antecedente del marketing 

interno la orientación al mercado interno. Este antecedente pudo ser medido a través de los 

siguientes indicadores: Conocimiento de las necesidades y expectativas de los empleados, 

reconocimiento de la importancia de los empleados por parte de la gerencia y por último la 

intención de otorgar beneficios a los empleados. 

En el primer indicador Conocimiento de las necesidades y expectativas de los empleados 

se obtuvieron los resultados que se muestran a continuación:  
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Tabla 2.  

Resultados para el indicador conocimiento de las necesidades y expectativas del empleado 

Variable Marketing interno 

Antecedente Orientación al mercado interno 

Indicador 
Conocimiento de las necesidades y expectativas de los 

empleados 

 

Ítem 1 

La empresa se preocupa por escuchar las necesidades y 

expectativas de los empleados. 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 6 15.00% 

De acuerdo 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
9 22.50% 

En desacuerdo 7 17.50% 

Totalmente en desacuerdo 1 2.50% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

De acuerdo a los resultados obtenidos para este indicador, se puede notar que la empresa 

se preocupa por conocer las necesidades y expectativas de los empleados, ya que las respuestas 

más seleccionadas fueron las de carácter afirmativo. Este resultado permite afirmar que una parte 

considerable de los empleados percibe que son importantes para el cuerpo directivo de la 

empresa. Es relevante mencionar que el 42,50% de la muestra optó por marcar la opción de 

acuerdo, también se evidencia un 15% de la muestra que respondió totalmente de acuerdo, es 

decir que el 57.50% de la muestra está concentrado en las opciones afirmativas del indicador. En 

segundo lugar, con un 22.50% de la muestra marcó la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, se 

puede decir que este grupo de empleados en algún momento han sentido que la gerencia se 

preocupa por sus necesidades, pero por alguna razón no están totalmente convencidos. También 
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es importante mencionar que el 20% de la muestra se inclinó por responder a este indicador las 

opciones “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”. 

Los resultados obtenidos son positivos para la empresa Contecsa, teniendo en cuenta la 

afirmación de los autores Modi y Sahi (2018) quienes manifestaron que las organizaciones usan 

como estrategia la orientación al mercado interno para comprender las necesidades y requisitos 

del personal. Así mismo, De Alba Robledo (2013) afirmó que los directivos deben estar 

interesados en conocer las necesidades de los clientes internos para lograr tener un alto 

compromiso organizacional por parte de los mismos. 

Para el segundo indicador Reconocimiento de la importancia de los empleados por parte 

de la gerencia los resultados fueron los siguientes:  

Tabla 3. 

Resultados para el indicador reconocimiento de la importancia de los empleados por parte de la 

gerencia 

Variable Marketing interno 

Antecedente Orientación al mercado interno 

Indicador 
Reconocimiento de la importancia de los empleado por parte 

de la gerencia 

 

Ítem 2 

La gerencia reconoce que todos los empleados son 

importantes 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 10 25.00% 

De acuerdo 13 32.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
12 30.00% 

En desacuerdo 4 10.00% 

Totalmente en desacuerdo 1 2.50% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 



CARACTERIZACION DE MARKETING INTERNO EN CONTECSA S.A.S.  50 
 

 
 

Los resultados arrojados para este indicador muestran que la gerencia se preocupa por 

reconocer que todos los empleados son importantes, el 25% de la muestra respondió que está 

totalmente de acuerdo con esta afirmación, el 32.50% de la muestra indico que está de acuerdo, 

es decir que al igual que en el primer indicador el 57.50% de la muestra evidencian un resultado 

positivo para este indicador. También se evidencia un 30% de la muestra que no está ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con este indicador, este grupo de empleados puede estar dudando si en 

realidad la gerencia reconoce a todos los empleados como importantes, pero por alguna razón no 

están en desacuerdo. Cabe resaltar que también hubo concentración de respuesta en las opciones 

negativas, con un resultado de 10.00% en la opción en desacuerdo y 2.50% en la opción 

totalmente en desacuerdo. Para un total de 12.50% de inclinación negativa por parte de los 

empleados para el indicador, es decir que el 12.50% del total de la muestra tienen la percepción 

que la gerencia no reconoce que todos los empleados sean importantes. De acuerdo con los 

resultados obtenidos para este indicador, resulta importante mencionar la hipótesis de Sánchez y 

Barriuso (2005) quienes afirmaron que las empresas líderes a nivel mundial entendieron que su 

mayor potencial está en sus empleados y de ellos dependerá de alguna manera el éxito o fracaso 

de sus negocios. Así mismo Narteh y Odoom (2015) afirman que hace tiempo los empleados han 

sido reconocidos como un activo vital para las empresas; y recalcan que siempre se debe buscar 

la manera de motivarlos, nutrirlos y supervisarlos, para lograr los objetivos corporativos 

Para el tercer indicador intención de otorgar beneficios a los empleados se obtuvieron los 

siguientes resultados: 
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Tabla 4. 

Resultados para el indicador intención de otorgar beneficios a los empleados 

 Variable Marketing interno 

Antecedente Orientación al mercado interno 

Indicador Intención de otorgar beneficios a los empleados 

 
Ítem 3 

Contecsa es una empresa que brinda beneficios a sus 

empleados 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 5 12.50% 

De acuerdo 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
13 32.50% 

En desacuerdo 5 12.50% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: elaboración propia (2022) 

 De acuerdo a los datos registrados en la tabla anterior, se puede observar que la moda se 

ubicó en la opción de acuerdo, ya que esta tiene la mayor concentración de respuestas con un 

42.50% del total de la muestra, así mismo la opción totalmente de acuerdo registro un resultado 

del 12.50%. Es decir que el 55% de la muestra respondió de manera positiva para este indicador, 

es importante mencionar que, aunque el resultado es positivo existe un porcentaje alto de la 

muestra que se ubicó en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo (32.50%), es decir que este 

grupo de empleados no están completamente seguros si Contecsa es una empresa que brinda 

beneficios a sus empleados. En la tabla de resultados también se evidenció que el 12.50% del 

total de la muestra escogió la opción en desacuerdo frente a la afirmación del indicador. Es decir 

que este grupo de personas piensa que Contecsa no brinda beneficios a sus empleados. 

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos para este indicador, se puede contrastar con 

el pensamiento de Condui et al., (2014) quienes afirman que las organizaciones que ven como 
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importante la labor de los empleados y fomentan esta orientación en su cultura se beneficiarán de 

procesos organizacionales sólidos y esto se verá reflejado en un mejor desempeño. Ahmed y 

Rafiq et al., (2003), (como se citó en Conduit et al., 2014) también hicieron su aporte a la teoría 

asegurando que la implementación de la orientación al cliente interno influye en los gerentes 

para que actúen de manera que motiven y alienten a los empleados. 

Al hacer una revisión agrupada de los datos para la orientación al mercado interno, se 

obtuvieron los siguientes resultados: 

Figura 4 

Resultados agrupados de la orientación al mercado interno. 

 
 

Fuente: Elaboración propia (2022).  

De acuerdo a los resultados agrupados para la orientación al mercado interno, se puede 

observar que la mayor concentración de respuestas se encuentra en la opción de acuerdo 

(39.17%) y para la opción totalmente de acuerdo (17.50%), dejando claridad del resultado 

positivo para el antecedente. Es también importante tener en cuenta los resultados que se reflejan 

en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, esta opción registra un resultado del 28.33%, 

dejando ver que existe coincidencia de empleados que están indecisos frente a las afirmaciones 

que miden el indicador de orientación al mercado interno. Para las opciones negativas se registró 

un resultado del 1.67% para la opción totalmente en desacuerdo y 13.33% para la opción en 

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

17,50%

39,17%

28,33%

13,33%

1,67%

ORIENTACION AL MERCADO INTERNO
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desacuerdo. Los resultados de los empleados indecisos y las coincidencias en las opciones 

negativas pueden ser tenidos en cuenta como opción de mejora por parte de la empresa Contecsa.  

En el análisis de resultados es importante revisar la percepción del equipo directivo con 

miras a contrastar los resultados frente la perspectiva mostrada por los colaboradores. Los 

resultados mostrados por los directivos frente a los niveles de orientación al mercado interno se 

resumen en la siguiente gráfica:  

Figura 5. 

Resultados agrupados para el antecedente de orientación al mercado interno desde la 

perspectiva de los directivos de la empresa Contecsa. 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

Los resultados agrupados de acuerdo con la perspectiva de los directivos tienen similitud 

con los resultados que se obtuvieron por parte de los empleados, ya que los porcentajes altos se 

concentraron en las opciones positivas. Para la opción totalmente de acuerdo se halló un 

resultado de 55.56% y para la opción de acuerdo un resultado del 33.33%, también se evidenció 

concentración de respuestas en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo (11.11%), es decir que 

la percepción de los directivos también muestra indecisión frente a alguna de las afirmaciones. 

Totalmente de acuerdo
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
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Totalmente en desacuerdo
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33,33%

11,11%

0,00%

0,00%

ORIENTACION AL MERCADO INTERNO



CARACTERIZACION DE MARKETING INTERNO EN CONTECSA S.A.S.  54 
 

 
 

Se debe tener claridad que la tendencia a las opciones negativas e indecisos es más alto en los 

resultados hallados para los empleados, dejando entonces claridad que estos resultados no son 

del todo favorables para el antecedente y claramente pueden convertirse en una opción de mejora 

para la empresa Contecsa S.A.S. 

En términos generales y de acuerdo a los resultados para el antecedente de orientación al 

mercado interno, es válido mencionar que el comportamiento es medianamente positivo, ya que 

aunque la mayor coincidencia se inclinó en las opciones positivas, también se halló alto el 

resultado para la población indecisa y hubo tendencia hacia las opciones negativas. Estos 

resultados deben ser tenidos en cuenta y tomarse como una oportunidad de mejora.               

4.1.3. Dimensiones del marketing interno en la empresa Contecsa S.A.S. 

El segundo objetivo específico busca identificar las dimensiones del marketing interno en 

la empresa Contecsa S.A.S. Las dimensiones utilizadas para describir este objetivo son la 

comunicación interna, las capacitaciones, los sistemas de recompensa y el empoderamiento. 

La primera dimensión (comunicación interna) fue medida a través de los indicadores de 

flujo de información entre los niveles de la organización y los procesos de comunicación interna. 

Los resultados obtenidos para el primer indicador fueron los siguientes:  

Tabla 5. 

Resultados para el indicador flujo de información entre niveles de la organización 

Variable Marketing interno 

Dimensión Comunicación Interna 

Indicador Flujo de información entre niveles de la organización 

  

Ítem 4 Ítem 5 

Al interior de la empresa 

fluye la comunicación entre 

las diferentes áreas 

El flujo de información en la 

empresa permite que todos los 

empleados estén enterados de 

los procesos y proyectos. 

Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R. 
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Totalmente de acuerdo 7 17.50% 4 10.00% 

De acuerdo 17 42.50% 18 45.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
11 27.50% 9 22.50% 

En desacuerdo 5 12.50% 8 20.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 1 2.50% 

Total 40 100.00% 40 100% 

Moda 4 4 

Mediana 4 4 

Fuente: Elaboración propia (2022)   

 

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla anterior para el ítem 4, es notable que 

la mayoría de los empleados indican estar de acuerdo en que al interior de la empresa fluye la 

comunicación entre las diferentes áreas. Del total de la muestra, el 42,50% se inclinó por la 

respuesta de acuerdo, y el 17.50% de la muestra indicaron estar totalmente de acuerdo con esta 

afirmación. Es decir que el 60% de la muestra reacciono de manera positiva en este ítem. 

También existe un 27.50% de la muestra que no está ni de acuerdo ni en desacuerdo, y la opción 

en desacuerdo arrojo una coincidencia del 12.50% del total de respuesta. Al sumar los indecisos 

y los que están en desacuerdo se tiene un 40% por lo que podrían considerarse también 

oportunidades de mejora en este aspecto.   

Se puede decir que la percepción de gran parte de los empleados de la empresa Contecsa 

es que efectivamente existe comunicación entre las diferentes áreas. Pero si se tiene en cuenta el 

resultado de la población indecisa del ítem 5 el cual fue de 22.50% y la población indecisa del 

ítem 4 (27.50%) arrojaría un total del 50%. Este resultado se convierte en oportunidad de mejora 

para este indicador. 

Para el ítem 5, el 45% de la muestra señaló estar de acuerdo en que el flujo de 

información en la empresa permite que todos los empleados estén enterados de los procesos y 

proyectos, el 10% de la muestra señaló estar totalmente de acuerdo, para un total de 55% 
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positivo del ítem, pero existe un 20% de la muestra que indica estar en desacuerdo con esta 

afirmación y un 2.50% en total desacuerdo. Dado que la moda y la mediana para ambos ítems 

arrojaron los mismos resultados, se puede tomar el resultado general para este indicador 

medianamente positivo, ya que también se hallaron altos porcentajes en los resultados indecisos 

y negativos los cuales deben ser tenidos en cuenta como una oportunidad de mejora. 

Los resultados obtenidos se pueden analizar con los hallazgos de Brandolini et al., 

(2009), quienes afirmaron que la comunicación interna ayuda a mejorar la competitividad 

organizacional, así mismo el clima de trabajo, también indicaron que una de las principales 

acciones de la comunicación interna, es establecer comunicaciones efectivas con el cliente 

interno, que den sentido y claridad a la tarea que cada uno realiza y afiancen la identidad de la 

organización. 

Para el segundo indicador Procesos de comunicación interna se obtuvieron los siguientes 

resultados:  

Tabla 6. 

Resultados para el indicador Procesos de comunicación interna 

Variable Marketing interno 

Dimensión Comunicación interna 

Indicador Procesos de comunicación interna 

  

Ítem 6 

La empresa cuenta con canales y medios que facilitan la 

comunicación interna  

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 5 12.50% 

De acuerdo 22 55.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
9 22.50% 

En desacuerdo 4 10.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 
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Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022). 

Los resultados obtenidos en este indicador resultan de manera positiva, ya que la mayor 

cantidad de respuesta se ubica en las opciones afirmativas indicando que la empresa cuenta con 

canales y medios que facilitan la comunicación interna. La moda para este indicador se registró 

en la respuesta de acuerdo con un 55.00% del total de la muestra, seguido de un 12.50% que 

indicó estar totalmente de acuerdo con este indicador, es decir que el 67.50% de la muestra 

afirman que existen medios y canales que facilitan la comunicación interna. 

También es importante mencionar que el 22.50% de la muestra manifestó no estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, esta población indecisa no descarta totalmente la opción, pero 

tampoco está en desacuerdo. El 10% manifestó no estar de acuerdo. Los resultados obtenidos se 

pueden confirmar con el pensamiento de Acuña, Domínguez, y Navarro (2017 p. 328) quienes 

hacen énfasis en la importancia de la comunicación interna dentro de las empresas, y sugieren 

una serie de estrategias que pueden ser implementadas para la mejorar de la comunicación 

interna. 

Los resultados arrojados para estos indicadores permiten obtener una percepción positiva 

con respecto a la dimensión de comunicación interna, los resultados agrupados para este 

indicador muestran que el 59.83% de las respuestas estuvieron en las opciones afirmativas, 

donde la opción de acuerdo obtuvo el 47.50% y la opción totalmente de acuerdo el 12.33%. 

También es importante mencionar que, al agrupar los datos, la opción ni de acuerdo ni en 

desacuerdo arrojo un resultado de 24.17%, la opción en desacuerdo un resultado del 12.17% y la 

opción totalmente en desacuerdo 0,83% como se muestra en la siguiente gráfica:  
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Figura 6.  

Resultados agrupados de la dimensión comunicación interna. 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

También es importante conocer la percepción de los directivos de la empresa Contecsa 

frente a la dimensión de la comunicación interna. Los resultados arrojados para esta dimensión 

se mantienen de manera positiva, dado que los directivos respondieron el 55.57% la opción de 

acuerdo y el 44.44% la opción totalmente de acuerdo, como se muestra en la siguiente gráfica:  

Figura 7.   

Resultados agrupados de la dimensión comunicación interna desde la perspectiva de los 

directivos de la empresa Contecsa. 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados generales confirmarían que existe flujo de información entre los diferentes 

niveles de la empresa y se dan los procesos de comunicación interna, es importante no 
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desconocer las valoraciones negativas indicadas por los empleados para buscar la mejora en la 

dimensión de comunicación interna. 

Por otro lado, la dimensión de capacitaciones se midió a través de dos indicadores: 

procesos de desarrollo de las capacidades intelectuales y de trabajo y reconocimiento a la mejora 

de conocimientos, habilidades y actitudes por medio de capacitaciones. Para el primer indicador 

procesos de desarrollo de las capacidades intelectuales y de trabajo se obtuvieron los siguientes 

resultados: 

Tabla 7. 

Resultados para el indicador procesos de desarrollo de las capacidades intelectuales y de trabajo 

Variable Marketing interno 

Dimensión Capacitaciones 

Indicador 
Procesos de desarrollo de las capacidades intelectuales y de 

trabajo 

  

Ítem 7 

La empresa organiza frecuentemente jornadas de 

capacitación para sus empleados 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 3 7.50% 

De acuerdo 11 27.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
17 42.50% 

En desacuerdo 8 20.00% 

Totalmente en desacuerdo 1 2.50% 

Total 40 100.00% 

Moda 3 

Mediana 3 
Fuente:  Elaboración propia (2022) 

La tabla anterior muestra un resultado poco favorable para el indicador de procesos de 

desarrollo de las capacidades intelectuales y de trabajo, dado que el 42.50% de la muestra 

respondió no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmación del ítem 7. Adicionalmente, 

se encontró que el 27.50% de la muestra respondió estar de acuerdo, solo el 7.50% de la muestra 
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está totalmente de acuerdo, es decir que el 35% de la muestra respondieron de manera positiva y 

el 22.50% de forma negativa ubicándose en las opciones en desacuerdo y totalmente en 

desacuerdo.  

Resulta importante después de conocer los resultados para este indicador, tener en cuenta 

la necesidad de mejorar los elementos implícitos en este indicador dado que Narteh y 

Odoom (2015) mencionan que la capacitación es una inversión en el personal y es un 

amortiguador contra la escasez de habilidades esenciales en la gestión de las organizaciones. 

Para el segundo indicador reconocimiento a la mejora de conocimientos, habilidades y 

actitudes por medio de capacitaciones, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Tabla 8. 

Resultados para el indicador reconocimiento a la mejora de conocimientos, habilidades y 

actitudes por medio de capacitaciones 

Variable Marketing interno 

Dimensión Capacitaciones 

Indicador 
Reconocimiento a la mejora de conocimientos, habilidades y 

actitudes por medio de capacitaciones 

  

Ítem 8 Ítem 9 

Las capacitaciones 

promovidas por la empresa 

favorecen el desarrollo de 

las competencias laborales 

de sus empleados 

Los temas desarrollados en las 

capacitaciones son pertinentes 

para las necesidades del 

equipo 

Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 4 10.00% 6 15.00% 

De acuerdo 17 42.50% 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
11 27.50% 9 22.50% 

En desacuerdo 8 20.00% 7 17.50% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 1 2.50% 

Total 40 100.00% 40 100% 

Moda 4 4 

Mediana 4 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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De acuerdo a los datos arrojados para este indicador, se puede observar que para los dos 

ítems la moda se registró en la opción de acuerdo, tanto para el ítem 8 como para el ítem 9, la 

opción de acuerdo arrojo un resultado de 42.50% para cada uno, en cuanto a la opción totalmente 

de acuerdo se registró 10% para el ítem 8 y 15% para el ítem 9, es decir que el 52.50% de la 

muestra están de acuerdo en que las capacitaciones promovidas por la empresa favorecen el 

desarrollo de las competencias laborales de los empleados como se indica en el ítem 8 y el 

57.50% coincidió en que los temas desarrollados en las capacitaciones son pertinentes para las 

necesidades del equipo como se indica en el ítem 9, basados en esto se puede mencionar que es 

un resultado medianamente favorable. 

También se halló que el 27,50% de la muestra del ítem 8 y el 22.50% de la muestra del 

ítem 9 no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con estas afirmaciones, es una cantidad 

considerable de empleados que se encuentran indecisos frente a estas afirmaciones. Además, es 

importante mencionar que para el ítem 8 el 20% de la muestra indicó estar en desacuerdo con la 

afirmación y el 20.00% se inclinan de manera negativa hacia el ítem 9. Teniendo en cuenta los 

resultados negativos del indicador es importante que se tengan en cuenta como oportunidad de 

mejora.   

Los resultados de los dos ítems son relativamente parecidos y en términos generales no es 

un resultado favorable, ya que se encuentra divido el resultado general. Por ello, es importante 

que en la empresa Contecsa se realicen mejoras en este aspecto y se tengan en cuenta las 

recomendaciones de Guiñazú (2004) quien indica que las capacitaciones permiten a las 

organizaciones desarrollar la capacidad de aprendizaje de sus miembros, a través de la 

modificación de conocimientos, habilidades y actitudes orientándola a la acción para enfrentar y 

resolver problemas de trabajo. De igual forma es importante el pensamiento de Palacios (2020), 
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quien afirma que la capacitación es importante para el crecimiento profesional y deben realizarse 

de manera periódica en las empresas.  

Se revisaron los datos agrupados de la dimensión de capacitaciones y se obtuvieron los 

siguientes resultados:  

Figura 8.  

Resultados agrupados de la dimensión capacitaciones 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados agrupados muestran que el mayor número de respuestas se ubican en la 

opción de acuerdo con un 37.50%, la opción totalmente de acuerdo agrupo un resultado de 

10.83%, llama la atención que la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo obtuvo un resultado de 

30.83%. También se registró un resultado del 19.17% para la opción en desacuerdo y 1.67% para 

la opción totalmente en desacuerdo, arrojando un total negativo de 20.84%. Este resultado se 

puede tomar como una oportunidad de mejora para esta dimensión en la empresa Contecsa, ya 

que esta opción sigue registrando alta para esta dimensión.  

Es importante conocer el punto de vista de los directivos de la empresa Contecsa frente a 

la dimensión de capacitaciones, de acuerdo a los resultados obtenidos, se logra observar que el 

cuerpo directivo tiene una percepción positiva frente a esta dimensión, la cual es diferente a la 

percepción que se halló en los resultados de los empleados, quienes a pesar de registrar 
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respuestas en las opciones positivas, también un porcentaje alto se concentró en las opciones 

negativas y la de tendencia indecisa. Es importante mencionar que los resultados agrupados de 

los directivos se reflejaron de la siguiente manera: el 44.44% de las respuestas se centraron en la 

opción de acuerdo y el 44.44% en la opción totalmente de acuerdo, también se tiene el 11.11% 

en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo.  

A continuación, se muestran los resultados mediante la siguiente gráfica: 

Figura 9.   

Resultados agrupados de la dimensión capacitaciones desde la perspectiva de los directivos de 

la empresa Contecsa. 

  
 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

 

La tercera dimensión denominada Sistemas de recompensa fue medida a través de tres 

indicadores: percepción frente a remuneración, reconocimientos monetarios y reconocimientos 

no monetarios. Para el primer indicador se obtuvieron los siguientes resultados: 
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Tabla 9. 

Resultados para el indicador percepción frente a remuneración. 

Variable Marketing interno 

Dimensión Sistemas de recompensa 

Indicador Percepción frente a remuneración 

  
Ítem 10 

Contecsa remunera adecuadamente a sus empleados 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 6 15.00% 

De acuerdo 8 20.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
11 27.50% 

En desacuerdo 13 32.50% 

Totalmente en desacuerdo 2 5.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 2 

Mediana 3 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los datos que se pueden observar en la tabla reflejan la moda en la opción 2 denominada 

en desacuerdo para la afirmación. Para este indicador se evidencia un resultado poco favorable, 

ya que el 32.50% de la muestra coinciden en que Contecsa no remunera adecuadamente a sus 

empleados, además, el 5% de la muestra se inclina por la opción totalmente en desacuerdo para 

un total negativo a esta afirmación del 37.50%. Por otra parte, el 27.50% de la muestra indicaron 

no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, también es un porcentaje considerable ya que se 

encuentran indecisos frente a esta afirmación, el 20% de la muestra indico estar de acuerdo y el 

15% totalmente de acuerdo. Para este indicador se observa que las valoraciones que tienden 

hacia el desacuerdo agruparon la mayor proporción de respuestas, lo que indica un resultado 

negativo.  



CARACTERIZACION DE MARKETING INTERNO EN CONTECSA S.A.S.  65 
 

 
 

De acuerdo a  los resultados obtenidos es importante que se tenga en cuenta el 

pensamiento de Kaur y Sharma (2015) quienes indicaron que las recompensas actúan 

principalmente como fuente de motivación para el logro de objetivos; así mismo Cooper (2002) 

hizo su aporte a la literatura indicando que la manera de alentar a los empleados y motivarlos a 

trabajar duro es aumentando el gusto por los premios ya que esto contribuía a la satisfacción de 

los empleados con los programas y la percepción de los empleados de que los objetivos de la 

gerencia se puedan cumplir. 

Para el indicador Reconocimientos monetarios se obtuvieron los siguientes resultados:  

Tabla 10. 

Resultados para el indicador Reconocimientos monetarios. 

Variable Marketing interno 

Dimensión Sistemas de recompensa 

Indicador Reconocimientos monetarios 

  

Ítem 11 

La empresa otorga incentivos monetarios a los empleados 

sobresalientes 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 2 5.00% 

De acuerdo 10 25.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
11 27.50% 

En desacuerdo 9 22.50% 

Totalmente en desacuerdo 8 20.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 3 

Mediana 3 
Fuente:  Elaboración propia (2022) 

La manera como están distribuidas las respuestas para el indicador de reconocimientos 

monetarios, deja ver un comportamiento negativo, ya que existe más inclinación hacia las 

opciones que niegan que la empresa otorga incentivos monetarios a los empleados 

sobresalientes. La moda para este indicador se fijó en la respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo 
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ubicándose en ella el 27.50% del total de respuestas. En cuanto a las valoraciones positivas, estas 

agruparon el 30% de las respuestas representadas en el 25% que indicaron estar de acuerdo y el 

5% totalmente de acuerdo, pero en contraste, el 22.50% de la muestra se inclinó por la opción en 

desacuerdo y el 20% totalmente en desacuerdo para un resultado negativo del 42.50%. De 

acuerdo con estos resultados se confirma que para el indicador de reconocimientos monetarios se 

obtuvo un balance negativo.  

Teniendo en cuenta estos resultados es relevante que se tenga en cuenta el aporte de 

Armstrong y Murlis (2007, p. 268), quienes afirman que “la gestión de recompensas debe 

llevarse en las empresas de manera efectiva ya que esto es de gran beneficio para la organización 

y para las personas que trabajan en ella”. 

El tercer indicador de la dimensión Reconocimientos no monetarios mostro los siguientes 

resultados: 

Tabla 11. 

Resultados para el indicador Reconocimientos no monetarios. 

Variable Marketing interno 

Dimensión Sistemas de recompensa 

Indicador Reconocimientos no monetarios 

  

Ítem 12 

Los empleados con buenos resultados son destacados ante 

los demás 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 1 2.50% 

De acuerdo 9 22.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
14 35.00% 

En desacuerdo 10 25.00% 

Totalmente en desacuerdo 6 15.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 3 

Mediana 3 
Fuente Elaboración propia  
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De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla anterior, se puede interpretar que 

el indicador de reconocimientos no monetarios muestra un comportamiento similar a los 

resultados obtenidos en el indicador anterior, ya que la moda también se registró en la opción ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con un 35% del total de la muestra, el 25% de la muestra 

respondieron estar en desacuerdo y el 15% respondió totalmente en desacuerdo, es decir, que las 

valoraciones negativas obtuvieron un 40% de las respuestas.  

También es importante mencionar que el 22.50% respondió estar de acuerdo y el 2.50% 

totalmente de acuerdo con la afirmación del indicador, sin embargo, la mayor concentración de 

respuestas se inclina en las opciones en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, dando resultado 

final negativo para este indicador. Lo anterior se convierte en una oportunidad de mejora para la 

empresa Contecsa ya que es importante que los empleados se sientan animados y motivados a 

realizar sus funciones, y se está muy de acuerdo con el pensamiento de Pantouvakis  (2012) 

quienes indican que la recompensa es, con mucho, el aspecto más importante de la satisfacción 

del cliente interno. 

Para confirmar los resultados de la dimensión de sistemas de recompensa, se agruparon 

los datos obtenidos desde la perspectiva de los colaboradores y se obtuvieron los siguientes 

resultados:  
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Figura 10.   

Resultados agrupados de la dimensión sistemas de recompensa 

 
 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

 

Los resultados agrupados de la dimensión de sistemas de recompensa, confirman la 

inclinación negativa del indicador, ya que el 30% de las respuestas se centraron en la opción ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, el 26.67% en la respuesta en desacuerdo y el 13.33% en la 

respuesta totalmente en desacuerdo, para un una orientación hacia las valoraciones negativas del  

40%, estando esto por encima de la concentración de las respuestas positivas que, al unir las 

respuestas de acuerdo y totalmente de acuerdo, nos arroja un total de 30%. De acuerdo con este 

análisis se confirma el balance negativo para la dimensión de sistemas de recompensa en la 

empresa Contecsa. Es importante conocer la perspectiva de los directivos de la empresa frente a 

este indicador, para ello se agruparon los datos obtenidos y se muestran en la siguiente tabla: 
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Figura 11.  

Resultados agrupados de la dimensión sistemas de recompensa desde la perspectiva de los 

directivos de la empresa Contecsa. 

 
 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados obtenidos de acuerdo con la perspectiva de los directivos de la empresa 

tienen un comportamiento diferente al encontrado por parte de los empleados, ya que para los 

directivos la mayor concentración de respuestas está en la opción de acuerdo con un 55.56%, 

siendo esto muy contrario al pensamiento de los empleados. Es importante anotar que hubo una 

concentración del 22.22% en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, dejando ver que en los 

directivos también hay indecisión frente a esta dimensión, la opción de acuerdo arrojó un 

resultado de 11.11% y la opción totalmente de acuerdo el 11.11%. Es un resultado disperso, pero 

contrario al arrojado por parte de los empleados, de igual forma se toma como oportunidad de 

mejora para esta dimensión en la empresa Contecsa. 

Respecto a la dimensión de empoderamiento se pudo medir a través de los siguientes 

indicadores: participación en toma de decisiones, poder de decisión y confianza en 

colaboradores. Respecto al primer indicador se encontraron los resultados que se muestran en la 

siguiente tabla:  
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Tabla 12. 

Resultados para el indicador participación en toma de decisiones. 

Variable Marketing interno 

Dimensión Empoderamiento 

Indicador Participación en toma de decisiones 

  

Ítem 13 

Los empleados de Contecsa tienen la oportunidad de 

participar en la toma de decisiones de su departamento 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 2 5.00% 

De acuerdo 16 40.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
12 30.00% 

En desacuerdo 10 25.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 3 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Teniendo en cuenta los resultados registrados en la tabla anterior se puede indicar que el 

ítem utilizado para medir el indicador de participación en toma de decisiones, arrojó un resultado 

poco favorable, ya que aunque la opción de acuerdo fue la más seleccionada registrando un 

40.00% del total de la muestra, y la opción totalmente de acuerdo obtuvo un resultado del 5% de 

la muestra, generando así un total positivo del 45.00%, no es totalmente positivo este resultado, 

teniendo en cuenta que está por debajo del total de la muestra y el 30% se inclinó por la opción ni 

de acuerdo ni en desacuerdo. Es importante tener en cuenta este resultado ya que existe una alta 

indecisión por parte de los empleados en cuanto a la oportunidad de participar en la toma de 

decisiones de su departamento, y como se evidencia en la tabla anterior el 25% de la muestra se 

inclinó por la opción en desacuerdo, siendo este un comportamiento negativo significativo el 

cual debe ser tenido en cuenta como oportunidad de mejora al igual que el resultado de la 
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población indecisa. Es importante que se tenga en cuenta el pensamiento de Chiavola et al. 

(2008) quienes afirmaron que el empoderamiento en los empleados los convierte en líderes 

transformadores de cambio, se hacen acreedores de ideas e innovan para lograr alcanzar los 

objetivos, metas y otros de la organización. 

En la siguiente tabla se muestran los resultados para el indicador poder de decisión:  

Tabla 13. 

Resultados para el indicador poder de decisión. 

Variable Marketing interno 

Dimensión Empoderamiento 

Indicador poder de decisión 

  

Ítem 14 

Los empleados tienen poder de decisión en el desarrollo de 

sus funciones 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 3 7.50% 

De acuerdo 18 45.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
9 22.50% 

En desacuerdo 10 25.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados para el segundo indicador también reflejan un comportamiento 

medianamente positivo, ya que aunque la mayoría de las respuestas se ubicaron en la opción de 

acuerdo con el 45% del total de la muestra y la opción totalmente de acuerdo arrojó un resultado 

de 7.50% lo cual permitió un total positivo de 52.50%, es relevante mencionar que la opción ni 

de acuerdo ni en desacuerdo obtuvo un resultado del 22.50%, también se registró un 

comportamiento negativo para este indicador, ya que 25% de la muestra se inclinó por la opción 
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en desacuerdo, indicando que los empleados no tienen poder de decisión en el desarrollo de sus 

funciones. Estos resultados negativos son importantes y deben ser tenidos en cuenta como 

oportunidad para mejorar, en respuesta al pensamiento de los autores Sánchez et al., (2017) 

quienes por medio de su teoría indican que el empoderamiento es el reconocimiento del poder 

como manantial de fortaleza y capacidad humana, como ingrediente esencial, aunque no único, 

de la forja y el desarrollo de personas y comunidades. Es decir que resulta importante que los 

empleados tengan confianza en sí mismos y sean incentivados a la toma de decisiones. 

Para el tercer indicador confianza en colaboradores se obtuvieron los resultados que se 

muestran en la siguiente tabla:  

Tabla 14. 

Resultados para el indicador confianza en colaboradores. 

Variable Marketing interno 

Dimensión Empoderamiento 

Indicador Confianza en colaboradores 

  
Ítem 15 

Contecsa demuestra confianza en sus empleados 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 8 20.00% 

De acuerdo 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
14 35.00% 

En desacuerdo 1 2.50% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados que se registran en la tabla anterior confirman que la empresa Contecsa 

demuestra confianza en sus empleados ya que la mayor concentración de respuestas se ubicó en 

la opción de acuerdo con el 42.5% de la muestra, para completar el resultado positivo se 
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encontró que el 20% de la muestra optó por la opción totalmente de acuerdo, dejando así un 

resultado total positivo para este indicador del 62.50%, siendo este el más alto de los tres 

indicadores.  

Igual que en los indicadores anteriores también se registró una proporción importante en 

empleados que se mostraron indecisos con un resultado del 35% del total de la muestra y sólo el 

2.5% indicó estar en desacuerdo. Los empleados indecisos se convierten en oportunidad de 

mejora, pero en términos generales el resultado es favorable para este indicador.  

Se revisaron los datos agrupados para esta dimensión de acuerdo con la perspectiva de los 

empleados y se hallaron los resultados que se muestran en la siguiente gráfica:  

Figura 12.   

Resultados agrupados de la dimensión empoderamiento 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

De acuerdo con los resultados agrupados, queda claro que la mayor concentración de 

respuestas se ubicó en la opción de acuerdo (42,50%), sumado a las valoraciones de la opción 

totalmente de acuerdo (10.83%) confirmando así el resultado positivo para la dimensión de 

empoderamiento. También se registra una alta proporción de respuestas para la opción ni de 

acuerdo ni en desacuerdo (29.17%), además de las valoraciones en la opción en desacuerdo 
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(17,5%), por lo cual es importante que se tenga en cuenta como oportunidad de mejora en la 

empresa Contecsa. 

Para conocer el pensamiento de los directivos frente a la dimensión de empoderamiento, 

se agruparon los datos registrados y se presentan en la siguiente gráfica:  

Figura 13.   

Resultados agrupados de la dimensión empoderamiento desde la perspectiva de los directivos de 

la empresa Contecsa. 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

 El comportamiento en los resultados agrupados desde la perspectiva de los directivos de 

la empresa Contecsa, se registraron de manera diferente a los resultados obtenidos por parte de 

los empleados, ya que en los resultados agrupados de empleados se reflejó participación en las 

opciones negativas, mientras que en los resultados para los directivos no se registraron respuestas 

negativas. Los resultados agrupados para los directivos muestran que la opción de acuerdo tuvo 

la mayor concentración de respuestas (55.56%), seguida de la opción totalmente de acuerdo 

(33.33%) y en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo el resultado fue (11.11%). Es decir que 

finalmente el resultado para la dimensión de empoderamiento dio resultado medianamente 

positivo y deben ser tenidas en cuenta las coincidencias en las opciones negativas e indecisas 

como oportunidad de mejora. 

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
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Totalmente en desacuerdo

33,33%
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Resulta importante tener en cuenta el aporte de Sánchez (2017) quien defiende la teoría 

del empoderamiento y lo define como ingrediente esencial de la forja y el desarrollo de personas 

y comunidades y estos elementos se tornan relevantes dentro de la implementación del marketing 

interno. 

4.1.4. Consecuencias del marketing interno en la empresa Contecsa S.A.S.  

El tercer objetivo específico de la presente investigación tiene como finalidad explorar las 

consecuencias del marketing interno de la empresa Contecsa S.A.S. Las consecuencias 

identificadas en la literatura para dar cumplimiento a este objetivo son la satisfacción del cliente 

interno, la motivación al rendimiento laboral y la lealtad del empleado. 

La satisfacción del cliente interno se midió a través de los indicadores de actitud general 

del empleado en su lugar de trabajo y la percepción general frente al trabajo. Del primer 

indicador se registraron los siguientes resultados: 

Tabla 15. 

Resultados para el indicador actitud general del empleado en su lugar de trabajo. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Satisfacción del cliente interno 

Indicador Actitud general del empleado en su lugar de trabajo 

  

Ítem 16 Ítem 17 

Mantengo una actitud 

positiva en mi lugar de 

trabajo 

Interactúo con mis 

compañeros bajo un ambiente 

de amabilidad y colaboración 

Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 18 45.00% 18 45.00% 

De acuerdo 18 45.00% 19 47.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
4 10.00% 3 7.50% 

En desacuerdo 0 0.00% 0 0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 0 0% 

Total 40 100.00% 40 100% 

Moda 4 4 
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Mediana 4 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Según los resultados de la tabla, los dos ítems utilizados para medir el indicador de la 

actitud general del empleado en su lugar de trabajo, mostraron resultados positivos ya que las 

opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo obtuvieron la mayor concentración de respuestas 

por parte de los empleados. Para ambos ítems la opción totalmente de acuerdo registro el 45% 

del total de respuestas. La opción de acuerdo obtuvo para el ítem 16 el 45% y para ítem 17 un 

resultado del 47.50%, en cuanto a la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo se halló para el ítem 

16 un resultado del 10.00% y para el ítem 17 el resultado fue 7.50% del total de la muestra. 

Las cifras que refleja la tabla significan que los empleados mantienen una actitud positiva 

en su lugar de trabajo, así como también se da la interacción entre compañeros bajo un ambiente 

de amabilidad y colaboración. Los resultados obtenidos resultan positivos y está en línea con el 

pensamiento del autor Omar (2010) quien indicó que la satisfacción laboral se refiere a la actitud 

general de un individuo hacia su trabajo y esta es importante para que la organización logre sus 

objetivos. Además, los autores Zainal et al., (2018) también afirmaron que una de las 

consecuencias de marketing interno es aumentar el compromiso organizacional de los 

empleados, y esto debería traducirse en cómo se desempeñan en sus puestos de trabajo. Esto, a 

su vez, conduce a una mayor satisfacción laboral, rendimiento laboral y esencialmente una 

menor rotación de personal. 

El segundo indicador de la satisfacción del cliente interno tiene que ver con la percepción 

general frente al trabajo. Este indicador arrojó los resultados que se muestran en la siguiente 

tabla: 
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Tabla 16. 

Resultados para el indicador percepción general frente al trabajo. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Satisfacción del cliente interno 

Indicador Percepción general frente al trabajo 

  
Ítem 18 

Me siento satisfecho con mis condiciones de trabajo 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 4 10.00% 

De acuerdo 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
11 27.50% 

En desacuerdo 7 17.50% 

Totalmente en desacuerdo 1 2.50% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados obtenidos para este indicador, refleja un comportamiento positivo ya que 

la moda se registra en la opción de acuerdo con el 42.50% de las respuestas, sumado al 10% de 

la muestra que se inclinó por la opción totalmente de acuerdo, dejando un resultado positivo 

general del 52.50%. A pesar de ser este un resultado positivo para el indicador, se puede notar 

que el 27.50% de la muestra seleccionó la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 17.50% se 

inclinó por la opción en desacuerdo. En términos generales el indicador dio un resultado 

positivo, pero la proporción de respuestas para las opciones indecisas y negativas se debería 

tener en cuenta por la empresa Contecsa para identificar oportunidades de mejora que 

contribuyan a una mejor percepción del colaborador frente a sus condiciones de trabajo. 

De acuerdo con los resultados positivos que se obtuvieron frente a este indicador, se debe 

tener en cuenta el pensamiento de Bennett y Barkensjo (2005) quienes hacen énfasis en que a los 
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colaboradores se les deben otorgar condiciones de trabajo favorables para que se sientan 

satisfechos y de esta manera refleje esto ante los clientes externos. 

Los resultados que se obtuvieron en cada uno de los indicadores de la satisfacción del 

cliente interno fueron agrupados y se registraron los siguientes datos:   

Figura 14.  

Resultados agrupados de la consecuencia satisfacción del cliente interno. 

 
 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

De acuerdo con los datos agrupados, se puede confirmar que el indicador obtuvo un 

resultado general positivo, ya que la mayor concentración de respuestas estuvo en la opción de 

acuerdo (45.00%) seguida de la opción totalmente de acuerdo (33.33%). Este resultado es 

favorable para la empresa Contecsa, ya que a la fecha la mayoría de sus empleados tienen buena 

actitud en su lugar de trabajo, así como también se sienten satisfechos con las condiciones de 

trabajo que brinda la empresa.  El resultado para la consecuencia de satisfacción del cliente 

interno es favorable para la empresa Contecsa, y está en línea con el pensamiento de Hernández 

(2008) quien indica que la gestión de la satisfacción de los clientes internos es una gestión de 

complemento que tiene lugar en la organización y está dada por la fusión entre las políticas, 

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

33,33%

45,00%

15,00%

5,83%

0,83%
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planes, acciones y programas encaminados a tocar de cerca los puntos neurológicos de los 

clientes internos y de esta forma conocer el grado de satisfacción de los empleados.  

Por otra parte, la consecuencia de la motivación al rendimiento laboral fue medida a 

través de los indicadores de motivación al cumplimiento de las funciones y motivación al 

cumplimiento de objetivos. Para el primer indicador se obtuvieron los resultados que se muestran 

en la siguiente tabla:   

Tabla 17 

Resultados para el indicador motivación al cumplimiento de las funciones. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Motivación al rendimiento laboral 

Indicador Motivación al cumplimiento de las funciones 

  

Ítem 19 Ítem 20 

Me siento motivado para 

cumplir mis funciones de la 

mejor manera 

Siento motivación de ayudar a 

otros compañeros en su 

trabajo 

Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 5 12.50% 15 37.50% 

De acuerdo 15 37.50% 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
11 27.50% 8 20.00% 

En desacuerdo 9 22.50% 0 0.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 0 0.00% 

Total 40 100.00% 40 100% 

Moda 4 4 

Mediana 4 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

De acuerdo a los resultados de la tabla anterior, se puede observar que el comportamiento 

de los ítems que se utilizaron para medir el indicador de motivación al cumplimiento de las 

funciones, arrojaron resultados diferentes, aunque la moda se registró en la opción de acuerdo 

para los dos ítems, los resultados se distribuyeron de la siguiente manera. En cuanto al ítem 19 la 

opción de acuerdo arrojo un resultado del 37.50%, la opción totalmente de acuerdo obtuvo un 
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resultado de 12.50% con lo cual se registró un total positivo de 50.00%, la opción ni de acuerdo 

ni en desacuerdo tuvo un resultado de 27.50% y la opción en desacuerdo el 22.50% arrojando así 

un resultado medianamente positivo para este ítem. En cuanto al ítem 20 los resultados se 

concentraron de la siguiente manera: para la opción de acuerdo se obtuvo un resultado de 

42.50% del total de la muestra, en la opción totalmente de acuerdo se registró el 37.50%, con 

estos resultados se relejó un total positivo de 80.00%, también hubo resultado en la opción ni de 

acuerdo ni en desacuerdo del 20.00%, teniendo en cuenta los resultados del ítem 20, se evidencia 

que el comportamiento fue favorable y se puede afirmar que los empleados se sienten motivados 

a ayudar a otros compañeros en su trabajo.   

En términos generales, los resultados para este indicador son medianamente positivos, ya 

que aunque hubo alta concentración de respuestas en las opciones positivas, también se 

registraron resultados negativos e indecisos, los cuales se convierten en una oportunidad de 

mejora para este indicador. De acuerdo con estos resultados es importante que se tenga en cuenta 

el concepto de los autores Araque et al. (2017) quienes afirmaron que las practicas efectivas de 

marketing interno aumenta el deseo de los empleados por ser parte de las empresas, además 

trabajan con alegría más que por obligación en el cumplimiento de sus funciones.  

Para el segundo indicador, motivación al cumplimiento de los objetivos, se obtuvieron los 

siguientes resultados:  
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Tabla 18. 

Resultados para el indicador motivación al cumplimiento de los objetivos. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Motivación al rendimiento laboral 

Indicador Motivación al cumplimiento de objetivo 

  

Ítem 21 

Me motiva saber que mi trabajo contribuye a que la empresa 

logre sus objetivos 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 14 35.00% 

De acuerdo 19 47.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
6 15.00% 

En desacuerdo 1 2.50% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los resultados que se obtuvieron para este indicador tienen un comportamiento positivo, 

ya que el mayor porcentaje se registró en las alternativas de acuerdo (47.50%) y totalmente de 

acuerdo (35.00%), agrupando las valoraciones positivas el 62.50% de las respuestas, es decir que 

los empleados de la empresa Contecsa coincidieron en que les motiva saber que su trabajo 

contribuye a que la empresa logre sus objetivos. Este resultado se pude relacionar con el 

pensamiento de los autores Araque et al. (2017) quienes afirmaron que las prácticas efectivas de 

marketing interno en las organizaciones aumentan las ganas de los empleados por ser parte de 

estas; además trabajarán con alegría, más que por obligación. 

Con el fin de analizar los resultados agrupados de la motivación al rendimiento laboral, 

se muestra la siguiente gráfica:  
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Figura 15.  

Resultados agrupados de la consecuencia motivación al rendimiento laboral. 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

 

Efectivamente se comprueba la tendencia positiva en esta consecuencia del marketing 

interno en la empresa Contecsa, ya que al agrupar los datos se refleja que la mayor cantidad de 

respuestas se encuentran en las opciones de acuerdo (42.50%) y totalmente de acuerdo (28.33%). 

Hay una parte del 20.83% que está en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo y las opciones 

negativas solamente tiene el 8.33% en la opción en desacuerdo, pero que en conjunto no superan 

las valoraciones positivas.  

Los resultados son favorables y se ve reflejada la importancia de la motivación del 

empleado, por ello se está de acuerdo con Jaén Díaz (2009) al indicar que la motivación es el 

estado psicológico de activación hacia el trabajo, y su resultado es relevante para un buen 

rendimiento.  

Finalmente, la consecuencia de lealtad del empleado fue medida por medio de tres 

indicadores: intención de permanecer en la empresa, defensa de la empresa ante otros públicos y 
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sentido de pertenencia hacia la empresa. Para el primer indicador se tuvieron los resultados que 

se muestran a continuación:  

Tabla 19. 

Resultados para el indicador intención de permanecer en la empresa. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Lealtad del empleado 

Indicador Intención de permanecer en la empresa 

  
Ítem 22 

Quiero seguir trabajando para esta empresa 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 14 35.00% 

De acuerdo 10 25.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
14 35.00% 

En desacuerdo 2 5.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 3 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Por medio de la tabla anterior se muestran los resultados para el indicador que busca 

conocer la intención de los empleados de permanecer en la empresa, se registró para la opción 

totalmente de acuerdo un resultado del 35.00%, para la opción de acuerdo el 25.00% del total de 

la muestra, permitiendo identificar que el 60.00% respondió de manera positiva, llama la 

atención que la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo obtuvo un resultado de 34.00%, es decir 

que este porcentaje de empleados está indeciso en su intención de seguir trabajando en la 

empresa Contecsa, y el 5% respondió estar en desacuerdo. 

En términos generales el indicador tuvo un comportamiento positivo, ya que la mayor 

concentración de respuestas se centró en las opciones positivas, pero es importante que los 

resultados negativos e indecisos, se tengan en cuenta como oportunidad de mejora para este 
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indicador. Este resultado se puede contrastar con el pensamiento de Schulz et al. (2017), quienes 

afirman que los empleados leales tienen, entre otras actitudes, menos posibilidades de abandonar 

o aceptar otros puestos de trabajo. Como resultado, la organización no incurre en costos por la 

rotación de personal.  

El segundo indicador de la lealtad del empleado es la defensa de la empresa ante otros 

públicos, del cual se obtuvieron los siguientes resultados:  

Tabla 20. 

Resultados para el indicador defensa de la empresa ante otros públicos. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Lealtad del empleado 

Indicador Defensa de la empresa ante otros públicos 

  
Ítem 23 

Defiendo la empresa ante los malos comentarios o acciones 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 14 35.00% 

De acuerdo 17 42.50% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
8 20.00% 

En desacuerdo 1 2.50% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 4 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

De acuerdo con los datos registrados en la tabla anterior se puede observar que el 

indicador tuvo un comportamiento favorable, ya que los porcentajes más altos se registraron en 

las opciones de acuerdo (42.50%) y totalmente de acuerdo (35.00%), para un total del 77.5% de 

las respuestas en las valoraciones positivas. Las opciones negativas solo obtuvieron el 2.50% del 

total de la muestra. Por medio de este indicador se pudo establecer la disposición de los 

empleados de defender la empresa ante otros públicos, lo cual es resaltado por Narteh y Odoom 
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(2015) como un aspecto que demarca la lealtad del cliente interno para con la organización. Es 

decir que los empleados leales defenderán su empresa ante los malos comentarios y acciones. 

El último indicador que determina la lealtad del empleado es el sentido de pertenencia 

hacia la empresa, y al ser medido arrojó los siguientes resultados: 

Tabla 21. 

Resultados para el indicador sentido de pertenencia hacia la empresa. 

Variable Marketing interno 

Consecuencia Lealtad del empleado 

Indicador Sentido de pertenencia hacia la empresa 

  

Ítem 24 

Me preocupo por cuidar y mantener el buen funcionamiento 

de la empresa 

Alternativas F.A. F.R. 

Totalmente de acuerdo 18 45.00% 

De acuerdo 18 45.00% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
4 10.00% 

En desacuerdo 0 0.00% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.00% 

Total 40 100.00% 

Moda 5 

Mediana 4 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

De acuerdo con los resultados obtenidos para este indicador, se puede observar que la 

distribución de las respuestas muestra un comportamiento favorable, ya que los porcentajes más 

altos se registraron en las opciones positivas, las cuales son totalmente de acuerdo con el 45.00% 

del total de la muestra y la opción de acuerdo con un total del 45.00%. Es decir que el 90.00% de 

la muestra coincidió en que se preocupa por cuidar y mantener el buen funcionamiento de la 

empresa, siendo este un resultado favorable para Contecsa, al demostrar que sus empleados 

tienen sentido de pertenencia para con la empresa. Estos resultados pueden relacionarse con el 

pensamiento de Narteh y Odom (2015) quienes basaron su teoría en que los empleados 
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motivados y leales actuaran con el mejor interés para una organización, este pensamiento se 

puede comparar con el sentido de pertenencia de los empleados de la empresa. 

Para conocer de forma general el resultado de la consecuencia de lealtad del empleado, se 

agruparon los datos de los tres indicadores y los resultados obtenidos son los siguientes:  

Figura 16.  

Resultados agrupados de la consecuencia lealtad del empleado. 

 
 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

Los datos agrupados para la lealtad del empleado confirman el comportamiento positivo 

que se registró en los indicadores que midieron esta consecuencia del marketing interno. Los 

porcentajes más altos se ubicaron en las opciones totalmente de acuerdo (38.88%) y de acuerdo 

(37.50%), la proporción de indecisos fue el 21,67% y solo un 2,5% de las valoraciones en la 

alternativa en desacuerdo.  
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Conclusiones 

Después de realizar el análisis de los resultados obtenidos mediante el instrumento de 

recolección de información, se hace necesario dar a conocer las conclusiones del estudio, para 

ello serán tomados como referencia los objetivos específicos que fueron utilizados en la presente 

investigación.  

El primer objetivo específico tenía como finalidad medir los niveles de orientación al 

mercado interno en la empresa Contecsa S.A.S, al mirar a detalle los resultados de cada 

indicador se evidencian resultados favorables, ya que la mayor concentración de respuestas se 

encuentran en las opciones positivas, cabe resaltar que también se registraron inclinaciones 

negativas e indecisas, las cuales pueden ser tenidas en cuenta como oportunidades de mejora.  

En cuanto al primer indicador se refleja un resultado positivo, ya que se evidencia que la 

mayoría de los empleados perciben que la empresa se preocupa por conocer sus necesidades y 

expectativas. Cabe resaltar que también se hallaron tendencia hacia las opciones negativas e 

indecisión por parte de los empleados. En cuanto al segundo indicador, se observa que la 

mayoría de los empleados perciben que la gerencia reconoce que todos los empleados son 

importantes, al igual que en el indicador anterior se evidencia también una tendencia de un grupo 

de empleados que no están de acuerdo e indecisos frente a esta afirmación. Finalmente, el tercer 

indicador tuvo un comportamiento relativamente igual a los anteriores, la mayoría de empleados 

indicaron que Contecsa es una empresa que brinda beneficios a sus empleados, pero no se deja 

de lado las apreciaciones negativas e indecisas de un grupo considerable de la muestra.  

Teniendo en cuenta la percepción de los empleados se puede indicar que el objetivo tuvo 

un comportamiento positivo, ya que la mayor concentración de respuestas se agrupó en las 

opciones afirmativas, pero también se evidenciaron tendencias negativas. La percepción de los 
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empleados y los directivos se registró de manera diferente, es válido afirmar que para los 

colaboradores no dio resultado negativo, pero si se evidenciaron oportunidades de mejora en 

cada indicador, mientras que la percepción de los directivos se registró totalmente positiva, 

generando diferencias entre las percepciones.     

En cuanto al segundo objetivo específico en el que se buscaba describir las dimensiones 

del marketing interno en la empresa Contecsa S.A.S., los hallazgos muestran resultados 

dispersos, ya que en algunas dimensiones se obtuvieron resultados favorables, mientras que en 

otras se identificaron oportunidades de mejora. Para la dimensión de comunicación interna, se 

halló que existe flujo de información entre niveles de la organización, así como también se dan 

los procesos de comunicación interna en la empresa, siendo este un resultado favorable para esta 

dimensión. En el caso de la dimensión de capacitaciones muestra un resultado poco favorable, ya 

que los resultados evidencian que no se están dando con frecuencia los procesos de desarrollo de 

las capacidades intelectuales y de trabajo. En cuanto al indicador de reconocimiento a la mejora 

de conocimientos, habilidades y actitudes por medio de las capacitaciones, los resultados se 

registraron de forma positiva.  En la dimensión de sistemas de recompensas las valoraciones 

muestran una tendencia hacia las valoraciones negativas, ya que se evidencia que un alto 

porcentaje de empleados coinciden en que Contecsa no remunera adecuadamente a sus 

empleados, la empresa no otorga incentivos monetarios a los empleados sobresalientes y los 

empleados con buenos resultados no son destacados ante los demás. Por último, la dimensión de 

empoderamiento arrojó resultado positivo ya que al detallar cada uno de los indicadores se 

evidencia que los empleados tienen participación en la toma de decisiones, poder de decisión en 

el desarrollo de sus funciones y la empresa demuestra confianza en sus empleados.  
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En cuanto a la visión de los directivos frente a las dimensiones de marketing interno, los 

resultados muestran una diferencias frente a la percepción de los empleados, ya que los 

empleados coinciden negativamente frente a las dimensiones de capacitaciones y sistemas de 

recompensa, mientras que los directivos lo registraron de manera positiva, aunque se evidenció 

una leve tendencia hacia la indecisión en estos indicadores, no es suficiente para igualarlo con la 

percepción de los empleados, se hallaron coincidencias frente a las demás dimensiones. 

Para el tercer objetivo específico, cuya finalidad fue explorar las consecuencias del 

marketing interno de la empresa Contecsa S.A.S, se obtuvo resultados positivos dado que en las 

valoraciones los empleados reflejaron una buena actitud en su lugar de trabajo, mostraron 

sentirse satisfechos con las condiciones de trabajo, cuentan con motivación para el cumplimiento 

de las funciones, así como motivación para el cumplimiento de los objetivos. También se halló 

que los empleados están dispuestos a defender la empresa y tienen sentido de pertenencia hacia 

ella.  

Teniendo en cuenta toda la información mencionada anteriormente, es evidente que 

actualmente la empresa Contecsa realiza acciones alineadas al marketing interno, también es 

importante señalar que estas acciones deben fortalecerse a la luz de lo que recomienda el 

marketing interno, ya que se hallaron en varios indicadores oportunidades de mejora, lo cual 

muestra que aunque se están realizando acciones en favor de los empleados se hace necesario 

implementarlo adecuadamente, bajo los lineamientos establecidos con el fin de animar, cuidar y 

beneficiar a todos los empleados. 
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Recomendaciones 

El proceso de investigación que se ha realizado para este proyecto ha permitido conocer a 

fondo la importancia de la implementación de marketing interno en las empresas. Con el paso de 

los años, la teoría frente a este tema ha aumentado y son cada vez más los estudios que aclaran la 

conceptualización del marketing interno, sus factores determinantes y su forma de 

implementación.  

De acuerdo con los resultados obtenidos para la empresa Contecsa S.A.S. se evidencia 

que, aunque actualmente se implementan ciertas actividades que corresponden al marketing 

interno, este proceso no se encuentra completamente estructurado ni formalizado, generando así 

oportunidades para realizar sugerencias con miras a impactar positivamente en sus clientes 

internos. Por ello, a continuación, se presentan una serie de recomendaciones que se han 

identificado a partir de la presente investigación. 

En primer lugar, los resultados mostraron que la empresa se encuentra orientada hacia el 

mercado interno, sin embargo, se recomienda a los directivos tener más cuidado de las 

necesidades y expectativas de los empleados, así como el aumento de los beneficios para los 

mismos. Lo anterior se puede mejorar implementando secciones de charlas grupales y personales 

con los empleados, donde ellos puedan manifestar sus inconformidades y situaciones en las que 

necesiten apoyo por parte de la empresa. Adicionalmente, se recomienda incrementar los 

beneficios que actualmente se están otorgando a los empleados.        

En segundo lugar, en cuanto a las dimensiones del marketing interno, se recomienda a la 

empresa Contecsa S.A.S. tener en cuenta la importancia de la comunicación interna. Si bien es 

cierto los resultados para esta dimensión fueron favorables, se evidenció la necesidad de seguir 

fortaleciendo los mecanismos de comunicación para que todos los empleados se sientan 
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informados de los proyectos y procesos que se realizan en la empresa. Para ello se sugiere 

realizar reuniones periódicas con los empleados de las diferentes áreas para socializar el estado 

los proyectos de ingeniería que estén en marcha y proyectos a futuro, así como la socialización 

de temas de importancia tanto para la empresa como para los empleados.  

En cuanto a la dimensión de capacitaciones, resulta importante fortalecer en la empresa 

Contecsa S.A.S. el proceso de desarrollo de las capacidades intelectuales. Para ello se 

recomienda que pueda ser estructurado un plan de capacitaciones, las cuales deben realizarse por 

áreas de trabajo con el fin de brindar temas que sean enfocados a cada una de estas y se 

recomienda como mínimo dos jornadas de capacitación por semestre.  

En cuanto a los sistemas de recompensa, es importante mencionar que para esta 

dimensión los resultados fueron poco favorables, por ello se recomienda crear un plan de 

compensación para empleados, este plan debe tener reconocimientos monetarios y no 

monetarios, se recomienda tener en cuenta actividades didácticas tres veces por semana, charlas 

motivacionales, días compensatorios por largas jornadas de trabajo y cumpleaños, así como 

también paquetes recreacionales para empleados y sus familias, bonos a final de año, con la 

finalidad de premiar a los empleados que se han esforzado por el cumplimiento de sus funciones, 

puntualidad, sentido de pertenencia, generación de buen ambiente de trabajo, entre otros que 

animen a todos los empleados.  

Por último, de acuerdo con los resultados mostrados por la dimensión de 

empoderamiento, se recomienda a la empresa brindar más confianza a los colaboradores y 

permitir que tengan la oportunidad en la toma de decisiones de su departamento bajo la 

supervisión de los líderes de procesos. Este tipo de acciones permitirán que el empleado se sienta 

una parte importante de la empresa y se empodere en el desarrollo de sus funciones. 
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En tercer lugar, teniendo en cuenta los resultados mostrados por la consecuencia de 

lealtad del empleado, se recomienda a la empresa Contecsa hacer seguimiento a las razones por 

los que los empleados no tienen intención de permanecer en la empresa. Se sugiere crear un 

programa en el que los empleados puedan expresar las razones que le generan inconformidad en 

la empresa y de esta manera se pueda trabajar en las situaciones que generan desánimo y se logre 

aumentar el sentido de pertenencia por parte del empleado, de igual forma se sugiere la creación 

de planes de beneficios por antigüedad en la empresa, esta estrategia ayudaría a promover la 

permanencia de los empleados en la empresa. 

Finalmente, por medio de esta investigación, se pretende animar para que se sigan 

llevando a cabo investigaciones de implementación de marketing interno en organizaciones de 

diferentes sectores, con la finalidad de fortalecer los resultados obtenidos de esta investigación. 

Es importante mencionar que el presente estudio puede ser utilizado metodológicamente como 

guía para futuras investigaciones del marketing interno.  
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Anexo 

 

Cuestionario dirigido a los colaboradores de Contecsa S.A.S. 
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Cuestionario dirigido a los directivos de Contecsa S.A.S. 
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