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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue determinar el grado de asociacién entre la
eficacia del marketing interno y el nivel de compromiso organizacional en los docentes
del Colegio Union de Nafia. El disefio del estudio fue no experimental, transversal y de
relacion. La poblacién de estudio estuvo conformada por 105 colaboradores; es decir,
todos los docentes de los tres niveles educativos y administradores del periodo lectivo
2020. El tipo de muestreo fue probabilistico, quedando la muestra reducida a 83
docentes. Los instrumentos utilizados fueron el cuestionario de Marketing interno de
Maria Bohnenberger y el cuestionario de Compromiso organizacional de Allen y Meyer.
Los resultados mostraron una relacion positiva y significativa en un nivel considerable,
entre la eficacia del marketing interno y el nivel del compromiso organizacional (rho =
673, p < .000). Asimismo, existe relacion positiva y significativa en un nivel
considerable, entre la eficacia del marketing interno y el nivel del compromiso afectivo
(rho = .583, p < .000). De igual manera, existe relacién directa y significativa en un
nivel considerable, entre la eficacia del marketing interno y el nivel del compromiso
continuo (rho = .633, p < .000). Sin embargo, existe relacion directa y significativa en
un nivel moderado, entre la eficacia del marketing interno y el nivel del compromiso
normativo (rho = .453, p < .000). En conclusion, existe relacion directa y significativa
entre la eficacia del marketing interno y el nivel del compromiso organizacional.

Palabras clave: Marketing interno, compromiso organizacional, compromiso afectivo,

compromiso normativo, compromiso continuo.
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Abstract

The research objective was to determine the degree of association between the
effectiveness of internal marketing and the level of organizational commitment in the
teachers of Colegio Union de Nafia. The study design was non-experimental, cross-
sectional, and relational. The study population was made up of 105 collaborators, that
is, all teachers of the three educational levels and administrators of the 2020 school
period, the type of sampling was probabilistic, this corresponded to 83 teachers. The
instruments used to measure the variables were: Likert-type questionnaires based on
the Internal Marketing questionnaire by Maria Bohnenberger and the Organizational
Commitment questionnaire by Allen and Meyer. The results reveal a positive,
significant relationship at a considerable level between the effectiveness of internal
marketing and the level of organizational commitment (rho = .673, p <.000). Likewise,
there is a significant and positive relationship at a considerable level between the
effectiveness of internal marketing and the level of affective commitment (rho = .583, p
<.000). Similarly, there is a significant direct and significant relationship between the
effectiveness of internal marketing and the level of ongoing engagement (rho = .633, p
<.000). However, a direct and significant relationship at a moderate level between the
effectiveness of internal marketing and the level of regulatory commitment (rho = .453,
p <.000). In conclusion, there is a direct and significant relationship between the
effectiveness of internal marketing and the level of organizational commitment.

Keywords: Internal marketing, organizational commitment, affective commitment,

normative commitment, continuous commitment.
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Capitulo I. Planteamiento del problema
1.1ldentificacion del problema

Actualmente, en el marco de la globalizacion, las sociedades modernas se
caracterizan por brindar calidad de servicio y producto al mercado. Para lograr esto,
las organizaciones requieren que sus colaboradores demuestren buenas relaciones
interpersonales, como proactividad, dinamismo, iniciativa, servicio, responsabilidad,
desarrollo propio y compromiso con los principios de la institucién. Alvarado (2018)
afirma que, el elemento clave en este contexto es el grado de identificacion de los
miembros de la organizacion, tanto con el trabajo, en el desarrollo propio y con la
organizacion. Por lo tanto, el grado de compromiso con el trabajo y la organizacion, es
importante para el desarrollo de una empresa, en especial, en el &mbito académico.
Omar, Paris y Vaamonde (2009) mencionan que, existe interés en los directivos para
obtener ventajas competitivas, al disponer con recursos humanos involucrados con los
objetivos organizacionales. Es decir, este compromiso involucra la capacidad de influir
en los niveles de eficiencia y desempefio personal, grupal y organizacional.

Ambrosio (2018) considera que, una educaciéon de calidad para todos, acorde con
el desarrollo actual, es el desafio que también debe cumplir las instituciones
educativas. En este sentido, la educaciéon es fuente de desarrollo para todos los
contextos situacionales. Al respecto, la Unesco (2017) sostiene que:

La educacion es la clave para poder alcanzar otros muchos Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS). Cuando las personas pueden acceder a una educacion de

calidad, pueden escapar del ciclo de la pobreza. Por consiguiente, la educacion

contribuye a reducir las desigualdades y a lograr la igualdad de género. También,



empodera a las personas de todo el mundo para que lleven una vida mas saludable

y sostenible. La educacion es también fundamental para fomentar la tolerancia entre

las personas, y contribuye a crear sociedades mas pacificas. (p.1)

Por su parte, White (1975) menciona que, la educacién de los nifios y jovenes es el
reto nimero uno y de gran responsabilidad e importancia en todo el tiempo; es decir,
la educaciéon es un elemento mas influyente en el progreso de la persona y de la
sociedad. Asimismo, proporciona conocimiento, interioriza cultura, desarrolla el
espiritu, forma en valores y entre otros aspectos de la vida de la persona. Del mismo
modo, White (2009) sefiala que, la educacién auténtica es considerada mas que una
preparacion para la existencia actual. Esta educacion incluye todo el ser humano y
toda su existencia. En consecuencia, la educacion conlleva al desarrollo fisico, mental
y espiritual.

Sin embargo, para lograr esta verdadera educacion, se necesita el compromiso de
la promotora, directivos, personal decente, personal administrativo y de los empleados
en general (compromiso organizacional). Ademdas, se debe aplicar técnicas
organizativas que permitiran el trabajo fluido y coherente de la institucién educativa,
gue proyectara al publico una imagen receptiva, consistente y confiable. Por ejemplo,
desarrollar mejores relaciones de compromiso, cooperacion, comunicacion,
motivacion, identificacion entre todos los integrantes de la institucion educativa, en
busca de una mejora continua en la prestacion del servicio principal y los de soporte;
la educacion (marketing interno) (Mazariegos, 2006).

El compromiso organizacional es el mecanismo que tienen los responsables de la

direccién de los recursos humanos, para analizar la lealtad y vinculacion de los



empleados con su organizacion. Si se logra que los empleados estén muy identificados
e implicados en la organizacion en la que trabajan, mayores seran las probabilidades
de que permanezcan en la misma (Robles y De la Garza, 2009). El colaborador
comprometido y calificado, no espera ser evaluado o supervisado para cumplir sus
metas, porque conoce la importancia y el valor de los desafios mayores de la
organizacion, ellos piensan en el interés personal y organizacional (Soberanes y De la
Fuente, 2009). Por su parte, White (2012) enfatiza que se debe aceptar la obra o
trabajo que se nos encomiendan y cumplir con lealtad. El creador pretende que
seamos un trabajador responsable.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) sostienen que, el marketing trata de identificar
y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Ademas, es satisfacer las carencias
de manera rentable; es decir, el recurso humano que tiene la organizacion es clave
para lograr los objetivos propuestos, en tal sentido, es importante disponer con un
equipo que sea capaz de realizar acciones que conllevan comodidad individual y
grupal. Mazariegos (2006) menciona que, el marketing interno es el conjunto de
técnicas y mecanismos de una organizacion, que tiene el propésito de dotar el
funcionamiento coherente y fluido de una organizacion o institucién proyectando una
imagen acogedora, solidaria, estable y confiable. El objetivo es obtener mayor
productividad a través de las personas. Esto significa que, se debe fomentar la
participacion del personal con la finalidad de coordinar, motivar e involucrarlos en las
metas, objetivos o propadsitos institucionales.

Sin embargo, se evidencian algunos problemas respecto a las variables en estudio.

En primer lugar, la falta de planificacion; puesto que, las empresas o las instituciones



educativas hoy en dia no pueden mantenerse inactivos, porque hay una serie de
variables que cambian constantemente. En segundo lugar, la falta de compromiso en
el desarrollo de la institucién; es decir, el area directiva, administrativa no se involucran.
Asimismo, los docentes, suelen mantenerse al margen de las actividades de la
institucion. Este problema es percibido como una institucion desorganizada, donde no
existe sentido de equipo y no se maneje la misma vision (Mazariegos, 2006).

En las instituciones educativas se manifiestan una serie de problemas de diferente
indole como: problemas de infraestructura, de gestion administrativa, de docentes,
captacion de alumnos y desercion escolar (Layza, 2018).

No obstante, surgen varias inquietudes que al mismo tiempo se convierten en
desafios para las administraciones de instituciones educativas privadas, por ejemplo:
¢,Como se encuentra el nivel de compromiso de los docentes con la institucion
educativa?, ¢Como impulsar la calidad educativa en la institucién educativa?, ¢La
gestiébn administrativa conoce de técnicas de marketing interno?, ¢La calidad del
servicio que se brinda cumple con la satisfaccion del alumno?, ¢ Se ofrece garantia del
servicio con docentes y administrativos idéneos?, ¢ Cémo esta la satisfacciéon laboral
de los colaboradores?, ¢ Existe comunicacion fluida en la institucién educativa?, entre
otras interrogantes.

Por todo lo expuesto anteriormente, surge la necesidad de realizar un estudio
respecto a la interaccion del marketing interno y el compromiso organizacional en el

Colegio Union de Nafia.



1.1.1 Formulacién del problema.
1.1.1.1 Problema general.
¢, Cual es el grado de asociacién entre la eficacia del marketing interno y el nivel de
compromiso organizacional en los docentes del Colegio Unién de Nafia?
1.1.1.2 Problemas especificos.
e ¢ Cudl es el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el nivel
de compromiso afectivo en los docentes del Colegio Unién de Nafia?
e ¢ Cual es el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el nivel
de compromiso de continuidad en los docentes del Colegio Union de Nafia?
e ¢ Cual es el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el nivel
de compromiso normativo en los docentes del Colegio Unién de Nafia?
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general.
Determinar el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el nivel
de compromiso organizacional en los docentes del Colegio Union de Nafia.
1.2.2 Objetivos especificos.
e Determinar el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el
nivel de compromiso afectivo en los docentes del Colegio Union de Nafa.
e Determinar el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el
nivel de compromiso de continuidad en los docentes del Colegio Union de Nafa.
e Determinar el grado de asociacién entre la eficacia del marketing interno y el

nivel de compromiso normativo en los docentes del Colegio Union de Nafia.



1.3 Justificacion

En el aspecto tedrico, la investigacion es relevante porque obtuvo conocimientos
actualizados del dominio de la situacién real del marketing interno, que comprende la
aplicacion de técnicas organizativas, el desarrollo de las relaciones de compromiso,
cooperacién, motivacién, identificacion de comunicacion y servicio, que conllevan al
avance de la institucion educativa. De igual modo, se obtuvo conocimientos
actualizados sobre y el compromiso institucional, esto comprende el nivel de lealtad y
vinculacion de los empleados con su organizaciéon, con el propésito de conocer la
interaccion entre estas dos variables. Ademas, los resultados que se obtengan se
compartirdn a través de articulos cientificos, ponencias académicas y entre otros.

En el aspecto metodoldgico, se aplicaron dos cuestionarios tipo Likert: Marketing
Interno de Bohnenberger (2005) y Compromiso Organizacional de Méndez (2015) que
contienen las variables con sus respectivas demisiones e items. Estos instrumentos
recogieron todo lo concerniente a las variables mencionadas. Asimismo, el instrumento
tuvo efectos importantes para nuestro estudio.

En el aspecto practico, el tema abordado fue elegido, porque existid la necesidad
en conocer respecto a la interaccion del marketing interno y el compromiso
organizacional en el Colegio Union de Nafia. Esta investigacion es importante, porque
contribuye al desarrollo integral de los empleados de una organizacion y al desempefio
laboral del colaborador, a través de una metodologia predictiva. Estos resultados
serviran para los futuros estudios experimentales, cuyo proposito sera minimizar la
problematica existente respecto a cada variable en la institucion educativa

mencionada.



La investigacion beneficia a la Institucion Educativa Adventista “Colegio Unién de
Nafia; es decir, a la promotora, directivos, administradores, personal docente, personal
de servicio y padres de familia en general, porque se mostrara el comportamiento de
cada variable de estudio, a través de la aplicacion de una metodologia correlacional.
1.4 Presuposicion filosoéfica

En el marco de la cosmovision, se ha considerado basicamente a la Biblia, la cual,
es una guia. “Una lampara para nuestros pies y una luz para nuestro camino” (Salmo
119: 105). Esto significa que, la Biblia es la fuente del conocimiento, en la cual, se
puede encontrar consejos sabios, orientaciones sobre como desenvolvernos en
nuestro trabajo y ser colaboradores ejemplares. En Colosense 3:22 dice: “Y todo lo
que hagais, hacedlo de corazén, como para el Sefor y no para los hombres”. Pablo
exhorta a no impresionar a los hombres, sino debemos agradar a Dios a través de
nuestra labor.

Una de las caracteristicas del compromiso organizacional es la cooperacion, llave
del bienestar integral. Todos deben trabajar por un mismo propdsito, esto conllevara a
lograr resultados y beneficios importantes. Las Sagradas Escrituras en Eclesiastés 4:9-
10 dice: “Mejores son dos que uno; porque tienen mejor paga de su trabajo. Porque si
cayeren, el uno levantara a su compafiero; pero, jay del solo! que cuando cayere, no
habra segundo que lo levante”. Un claro mensaje de servicio, ayuda y de cooperacion
mutua para lograr un propésito laboral.

En toda organizacion la comunicacion es relevante, porque se transmite y se reciben
ideas, se comparte opiniones y datos, para lograr la comprension y llegar a la accion.

La comunicacion es conversar, hablar e interactuar. La Biblia en Proverbios 10:19 dice:



“En las muchas palabras no falta pecado; pero el que refrena sus labios es prudente”.
Es decir, cuando se habla mas de lo debido, se da lugar a palabras vanas (chismes,
murmuracion y entre otros), esto perjudica nuestra comunicacién cotidiana. Sin
embargo, la Palabra de Dios nos dice: “Sea vuestra palabra siempre con gracia,
sazonada con sal, para que sepais como debéis responder a cada uno” (Colosenses
4:6).

Se comprende por cortesia, al trato amable y cordial que conlleva al entendimiento
y armonia con los compafieros de trabajo; ademas, el trato cortés es fundamental en
las relaciones humanas y en el trabajo en equipo. La Biblia dice: “jMirad cuan bueno y
cuan delicioso es habitar los hermanos juntos en armonia!” (Salmos 113:1). Otro valor
importante en toda organizacién es el respeto. En Romanos 13:7 dice: “Pagad a todos
lo que debéis: al que tributo, tributo; al que, impuesto, impuesto; al que respeto,
respeto; al que honra, honra”. Pablo exhorta que se debe trabajar en base al respeto,
esto se gana y se pide respeto si nosotros sabemos respetar.

El compromiso organizacional, permite que los colaboradores se involucren con su
trabajo y con los principios laborales de la organizacién, con el proposito de mejorar la
institucion educativa. Un trabajador comprometido muestra pasion, responsabilidad
con su labor; ademas, muestra esfuerzo en las tareas asignadas. Dios exige que cada
uno sea un obrero en su viia. Se debe aceptar la obra que ha sido puesta a nuestro

cargo y realizarlo fielmente (White, 2012).



Capitulo Il. Marco tedrico
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Luna y Martinez (2019) desarrollé la investigacion titulada “Las acciones de
marketing interno y el compromiso organizacional en hoteles de cuatro y cinco
estrellas, con el objetivo de evaluar las acciones de marketing interno y el compromiso
organizacional, segun la percepciéon de los clientes internos. La metodologia que se
aplico fue correlacional, con un enfoque cuantitativa. La poblacién estuvo constituida
por 157 clientes. Para la recoleccion de datos usaron la encuesta Internal marketing-
commitment, compuesta por 40 items y validada por medio de las pruebas estadisticas
de Pearson y el Alpha de Cronbach. Para tal proposito, se dividié en las dimensiones
Marketing interno (adecuacién al trabajo, motivacion y comunicacion interna) y
Compromiso organizacional (nivel de identificacion y satisfaccion laboral). Los
resultados muestran que, en el analisis de frecuencias, la media de marketing interno
fue de 117,5, con un minimo de 86 y un maximo de 149. Mientras que la media de
compromiso organizacional fue de 39,5, con un minimo de 26 y un maximo de 50. Lo
gue indica que, existe un resultado positivo entre la percepciéon de las acciones de
marketing interno que tienen los clientes internos y el nivel de compromiso
organizacional que estos muestran. En la conclusion, existe una correlacion positiva
entre ambas variables, lo que indica que, a una mayor percepcion de acciones de
marketing interno, mayor es el nivel de compromiso organizacional que presentan los

clientes internos.



Araque, Sanchez y Uribe (2017) desarrollaron una investigacién con el objetivo de
identificar la relacibn que existe entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en dos Centros de Desarrollo Tecnolégico colombianos durante el afio
2016. ElI método de investigacion utilizado fue cuantitativo, correlacional no
experimental. La muestra estuvo constituida por100 empleados de dos corporaciones,
ubicadas en el municipio de Piedecuesta (Colombia), a quienes se les aplicé el
cuestionario de marketing interno de Bohnenberger y la traduccion de la escala de
compromiso organizacional. Los resultados obtenidos mostraron una correlacién de
Pearson de 0,45 entre el marketing interno y el compromiso organizacional, con una
significancia en el nivel 0,01 (2 colas). Por lo tanto, se demostré la existencia de una
relacion positiva moderada y significativa entre el marketing interno y el compromiso
organizacional.

Fuentes (2015) realizaron la investigacion titulada “Compromiso Organizacional:
Contribucion de una gestion estratégica de Recursos Humanos sobre una perspectiva
de Marketing”, con el objetivo de establecer una perspectiva de marketing como
herramienta fundamental en la gestién estratégica del talento humano. La metodologia
fue de tipo empirico y de enfoque exploratorio. La investigacion se realizé en cinco
empresas de la columna vertebral de Bolivia. Los resultados obtenidos mostraron que,
existe correlacion positiva entre el endomarketing y el compromiso organizacional, con
un indice de 0,660; existe asociacion positiva entre el entre el componente afectivo del
compromiso organizacional y el endomarketing, con un indice de significacion de
0,000; una asociacion positiva entre el componente normativo del compromiso

organizacional y el endomarketing, con un nivel de significacion de 0,000; existe una
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asociaciéon nula o negativa entre el componente instrumental del compromiso
organizacional y el endomarketing, no fue confirmada. Ademas, es importante
considerar que el componente instrumental no fue identificado en las empresas
investigadas. En la conclusién, existe una asociacion positiva entre el endomarketing
y el compromiso organizacional. Esto significa que, en la medida en que se implanta
un sistema de endomérketing y se utilizan las herramientas propuestas en este
estudio, se efectia una influencia positiva en el compromiso organizacional.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

Paz, Huaméan vy Tarrilo (2020) elaboraron una investigacion titulada
“‘Endomarketing, compromiso organizacional y satisfaccion laboral en colaboradores
de una asociacién educativa’, con el objetivo de determinar la relacion entre el
Endomérketing, el compromiso organizacional y la satisfaccion laboral en los
colaboradores de la Asociacion Educativa Adventista Nor Oriental 2019. La
metodologia que se aplicé fue correlacional, de disefio no experimental de caracter
transversal. La poblaciéon estuvo constituida por 125 colaboradores de los cinco
colegios adventistas pertenecientes a la Mision Nor Oriental (MNO). Los resultados
obtenidos mediante la prueba estadistica de Rho Spearman, demostrd una relacion
positiva considerable entre el Endomarketing y el compromiso organizacional (Rho =
0.870; p < 0.000). Asimismo, existe relacion positiva fuerte entre el Endomarketing y
satisfaccion laboral (Rho = 0.964; p < 0.000). En conclusién, a mayores practicas de
Endomarketing, mayor compromiso con la institucion educativa y mayor satisfaccion

en los colaboradores.
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Quiroz (2017) desarroll6 una investigacion en Lima, con el objetivo de determinar si
existe relacion entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el
personal administrativo de la universidad privada, Lima 2016. La metodologia que se
aplicé fue basica sustantiva y de campo, de disefio no experimental y transversal. La
poblacion estuvo constituida por 350 trabajadores de la universidad en cuestion. Para
la recoleccion de datos se usé una encuesta, a través de un cuestionario. Los
resultados mostraron que, del total de encuestados, el 63,4% percibe como adecuado
al marketing interno, el 30,6% como regular y el 5,9% como inadecuado. De igual
modo, el 61,2% perciben que la comunicacion interna es la adecuada, mientras un
30,1% perciben que es regular y un 8,7% como inadecuada. En la conclusion, existe
relacion entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el personal de
la universidad, segun la prueba Rho de Spearman, a un valor de 0.830 y una
significancia menor a 0.05.

Medina (2018) realiz6 una investigacion titulada “El marketing interno y su incidencia
en el compromiso organizacional de los colaboradores de una empresa inmobiliaria
internacional, sucursal Lima, Peru”, con el objetivo de determinar como el marketing
interno incide en el compromiso organizacional de los colaboradores de una empresa
inmobiliaria internacional, sucursal Lima, Pertd. La metodologia fue cuantitativa y
cualitativa, con disefio no experimental transversal, de subtipo descriptivo
correlacional. La poblacion estuvo conformada por 126 colaboradores. Para la
recoleccion de datos se usO un cuestionario tipo Likert basado. Los resultados
mostraron que, respecto la variable marketing interno, el 0,8% de los encuestados

afirman que es muy inadecuada y el 13,5% es inadecuada; el 73,8% la considera
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regular y el 11,9% adecuada. Sin embargo, respecto a la variable compromiso
organizacional, el 2,4% de los encuestados afirman que, es muy inadecuaday el 7,9%
es inadecuada, el 72,2% indica que es regular y el 17,5% adecuada. Por lo tanto, el
marketing interno incide significativamente en el compromiso organizacional de los
colaboradores de una empresa, es decir, el marketing interno se maneja de manera
deficiente en la empresa, porque no se tiene un plan de marketing interno bien definido,
lo cual repercute en la falta de compromiso organizacional de los colaboradores.

Cabrera y Mojalott (2018) desarrollaron la investigacién “Marketing interno vy
compromiso organizacional en los trabajadores de la Universidad Peruana Union,
2018, con el objetivo de determinar la relacién que existe entre el marketing interno y
el compromiso organizacional, en los trabajadores de la UPeU. El disefio que se aplicé
fue no experimental, transversal y de relacién. Los resultados mostraron que, existe
relacion significativa entre el marketing interno y el compromiso organizacional en los
trabajadores. En conclusion, el nivel de marketing interno se relaciona de forma
positiva, baja y significativa con el compromiso organizacional de los trabajadores, con
un coeficiente de correlacion de r=.435 y p=.00, cuya informacion muestra que, a
mayor marketing interno utilizado en la Universidad y dirigido hacia sus trabajadores,
mayor compromiso organizacional.

Eyzaguirre (2017) elaboré la “Marketing interno y compromiso organizacional en
docentes de la institucion educativa FAP José Quifiones, La Molina. 2016, con objetivo
de determinar la relacion entre marketing interno y compromiso organizacional en
docentes de la institucion mencionada. La metodologia que se aplico fue de tipo

basica, descriptiva, correlacional y disefio utilizado no experimental transversal. La
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poblacion estuvo constituida por 106 docentes de inicial, primaria y secundaria de la
institucion. Los resultados dejaron en evidencia que, en relacién al marketing interno,
el 18.9% manifestaron un nivel inadecuado, el 39.6% un nivel regular y el 41.5% un
nivel adecuado. Asimismo, en relacién al compromiso organizacional, el 23.6%
manifesto un nivel bajo, el 67.9% un nivel medio y el 8.5% un nivel alto. en conclusion,
existe una relacion positiva entre las variables, con una p = 0.00 (p < 0.05).

2.2. Bases teoricas

2.2.1. El marketing interno.

El marketing interno consiste en el reconocimiento del empleado como un cliente
hasta lograr ventajas competitivas, por lo que es necesario tratar las tareas asignadas
como productos, buscando el involucramiento y la participacién de los empleados o
colaboradores (Eyzaguirre, 2017). Asimismo, describe las acciones que lleva a cabo
una empresa para motivar y formar a sus trabajadores, considerados clientes internos,
para que estos a su vez proporcionen satisfaccion a los clientes externos (Martinez,
Ruiz y Escriva, 2014). ElI Marketing interno es un medio de motivacion para el
involucramiento de los trabajadores (Quiroz, 2017). Se considera a la gestion de
marketing interno como un conjunto de operaciones que permiten la implementacién
de herramientas, cuyo objetivo es generar la lealtad del cliente interno, lo cual esta en
relacion dependiente con la excelencia y calidad de los servicios que se ofrecen las
organizaciones. Sus funciones no solo radican en promover la empresa de manera
interna, sino también, en lograr esfuerzos alineados y fomentar relaciones inter areas,
logrando asi comunicacion total dentro de la organizacion y fomentar la motivacion,

satisfaccion laboral y productividad (Palacios, 2018).
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El marketing interno es por ende, una estrategia capaz de sacar lo mejor del capital
humano de las organizaciones y fomentar una cultura organizacional sana, donde la
comunicacioén, la proactividad y la satisfaccion aportan diariamente a la consolidacion
en el mercado global (Romero y Cardona, 2019). Ademas, Chias (como se cit6 en
Lépez, Solis y Aguirre, 2016) menciona que el conjunto de técnicas que permiten
vender la idea de empresa, sus objetivos, estrategias, estructura, dirigentes y demas
componentes a un mercado constituido por los trabajadores; es decir, los clientes
internos, los cuales desarrollan su actividad en ella, con el objetivo de incrementar su
motivacion y como consecuencia el compromiso laboral. El marketing interno es una
propuesta nueva que se realiza desde el marketing. Su esencia se basa en aplicar el
conocimiento y la experiencia adquiridos por el marketing en otros mercados diferentes
a los que utiliza habitualmente (cliente). Es el caso del mercado interno, es decir, los
empleados de la empresa (Chirinios y Fuenmayor, 2010). Marketing interno es el
conjunto de actividades difusoras de una empresa, que busca interiorizar los beneficios
y los atributos de los productos o servicios que se ofrecen en una empresa, en
completa satisfaccion laboral, afianzando una cultura organizacional enriquecedora
para la productividad (Falquez y Zambrano, 2013).

2.2.1.1 Factores de la gestion del marketing interno.

Gonzales, Rosazza y Mori (2018) presentan seis factores de la gestion del
marketing interno.

e Condiciones de trabajo: los empleados esperan contar, por parte de la
organizacién en donde laboran, ciertos recursos que le permitiran realizar su

trabajo eficientemente.
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e Interés de la direccién: los altos niveles jerarquicos deben tener una relacion
voluntaria con sus colaboradores, ya que, ellos son parte fundamental de la
organizacion, de este modo se generara una buena comunicacion y una fina
atencion.

e Conocimiento del cliente interno: el personal al ser un recurso humano, es
complejo de entender y conocer, sin embargo, los lideres deben aplicar la
sabiduria para conocer a sus subordinados. Este conocimiento se convertira en
una estrategia para alcanzar las metas y el desarrollo de la organizacion.

e Conocimiento del cliente externo: el conocimiento del cliente externo es
importante, porque ayudara a satisfacer las expectativas de la clientela en
relacion al producto o al servicio.

¢ Orientacion al cliente externo: en esta parte el rol que debe asumir la empresa
es crear y contribuir con politicas y procesos que mejoren el éxito de la
fidelizacion.

¢ Innovacion en el trabajo: es el trabajo constante de acuerdo al contexto de la
realidad actual con el objetivo de servir al cliente.

2.2.1.2 Elementos del marketing interno.

Medina (2018) presenta seis elementos del marketing interno:

e Empleado o colaborador: es el cliente interno, considerado no como trabajador,
sino como persona Yy ser humano, que tiene preferencias, deseos,
preocupaciones y necesidades, los cuales deben ser tomados en cuenta al

momento de establecer la politica y estrategia social.
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e Empresa o producto: una de las caracteristicas del producto es el aumento de
los niveles de productividad o la mejora de las condiciones laborales, en relaciéon
al ambiente laboral, emocional, entre otros. Esto con el Unico propésito de
mejorar la empresa y el colaborador.

e Comunicacién interna o técnica de venta: esta practica comunicativa fluida,
alturada y horizontal, involucra a todos los empleados sin distincion de los
cargos jerarquicos de la empresa, con la finalidad de mejorar las relaciones
humanas laborales.

e Equipo directivo o fuerzas de ventas: cada colaborador predica los objetivos de
la empresa con el propdsito de fidelizar a los integrantes de esta. De igual modo,
debe conocer y cumplir con su responsabilidad otorgada por la empresa.

¢ Objetivo final o incrementar la motivacion: el objetivo final que se persigue o el
gque se desea alcanzar, es incrementar el nivel de motivacion de los
colaboradores con el proposito de mejorar la productividad.

Por su parte, Falquez y Zambrano (2013) presentan cinco elementos basicos del
marketing interno.

e El empleado: cliente interno a quien se quiere “vender” la idea de empresa.

e La idea de empresa: venta, reuniones de grupo multidisciplinario para la
planificacion.

e Las herramientas: planes estratégicos “comunicacion interna”, actividades
difusoras.

e La fuerza de venta: los directivos cuyo rol es vital para la ejecucién del plan.

e El propdsito: culturalizacion y mayor productividad
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2.2.1.3. Dimensiones del marketing interno.
e Desarrollo del docente.

El desarrollo esta ligado directamente a las actividades del marketing interno, en
beneficio del cliente sobre todo al empleado. Bohnenberger (2005) afirma que:

El desarrollo es una de las actividades del marketing interno. El sector de recursos

humanos es el responsable por esta actividad, una vez que tiene los recursos

disponibles para que se torne una realidad. Entre los beneficios del desarrollo estan
la formacion de los empleados para la toma de decisiones mas acertadas, mayor
habilidad para la ejecucion de sus tareas y por otro lado el conocimiento de los
clientes. Hay que sefialar también el hecho de que el desarrollo produce efectos
positivos en el empleado, en lo que se refiere a su seguridad de empleo y su
preparacion para el futuro. La organizacion que invierte en desarrollo demuestra su

preocupacion con el empleado, o sea, con su cliente interno. (p.77)

La parte humana de las organizaciones (los empleados, son uno de los factores que
apalanca la proyeccién empresarial, no solo en cuanto a gestion de ventas, sino en lo
gue se refiere a imagen organizacional y acercamiento al contexto. Por ello, el
bienestar laboral y personal de los mismos redunda en la armonia interna y la tan
deseada productividad (Romero y Cardona, 2019). El desarrollo es la satisfaccion de
al menos todas las necesidades béasicas del individuo y su autorrealizacidn a partir del
aprovechamiento de los recursos disponibles de la organizacién. El desarrollo humano
es el objetivo comun de todas las organizaciones a través de la historia de la

humanidad, apoyado en la idea de que los seres humanos buscan al menos satisfacer
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sus necesidades basicas de todo tipo; es decir, las que corresponden a cada una de
sus dimensiones: bioldgicas, sociales, politicas y espirituales (Zapata, 2007).

El desarrollo humano se caracteriza por distintos puntos relacionados a la formacion
integral del ser humano. Molerio, Otero y Nieves (2007) sefiala:

En primer lugar, el desarrollo humano se centra directamente en el progreso de la

vida y el bienestar humano, es decir, en una valoracion de la vida. En segundo

lugar, el desarrollo humano se vincula con el fortalecimiento de determinadas
capacidades relacionadas con toda la gama de elementos que una persona puede
ser y hacer en su vida; en la posibilidad de que todas las personas aumenten su
capacidad humana en forma plena y den a esa capacidad el mejor uso en todos los
terrenos, ya sea el cultural, el econdmico o el politico, es decir, en un fortalecimiento
de capacidades. En tercer lugar, el desarrollo humano tiene que ver con la libertad
de poder vivir como nos gustaria hacerlo. En cuarto lugar, el desarrollo humano esta
asociado a la posibilidad de que todos los individuos sean sujetos y beneficiarios

del desarrollo, es decir, con su constitucion como sujetos. (p.1)

Respecto al desarrollo docente, el rol del docente como guia y facilitador de
recursos tiene el desafio de educar a los estudiantes activos, que participen en su
propio proceso de aprendizaje; asimismo, el dominio de las herramientas de
informacion y comunicacion actualmente disponibles y que puedan aumentar en el
futuro, las interacciones profesionales con los otros profesores y especialistas, de tal
manera, respondan a los retos de la sociedad del mafiana. Entonces, para cumplir este
desafio el docente necesita servicios de apoyo de guias y ayudas profesionales que

les permitan participar enteramente como profesionales. Los profesores constituyen
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un elemento esencial en cualquier sistema educativo y resultan imprescindibles a la
hora de iniciar cualquier cambio. Sus conocimientos y destrezas son esenciales para
un buen funcionamiento de un programa. Por lo tanto, deben tener recursos técnicos
y didacticos que les permitan cubrir sus necesidades (Salinas, 1998).

El desarrollo docente estd relacionado con los modos de regulacion, con los
resultados de aprendizaje, con las concepciones y motivaciones y con los factores
contextuales y personales, los cuales influyen en la calidad de su aprendizaje.
Asimismo, de acuerdo a las investigaciones que realizé propuso algunos principios: El
primero es la practica reflexiva, como medio para desarrollar un conocimiento sobre la
ensefianza y aprendizaje propio de un enfoque académico de la docencia. El segundo
es la practica compartida, puesto que la reflexion colectiva entre los miembros de una
comunidad académica también contribuye al desarrollo, a la identidad profesional y al
cambio. El tercero es la practica comunicada y sometida a la revision de los pares
(March, 2020).

Muchos términos han sido utilizados para referirse a los procesos de aprendizaje
gue desarrollan los docentes a lo largo de su vida activa. La expresion desarrollo
profesional docente corresponde a otros términos que se utilizan con frecuencia:
formacién permanente, formacién continua, formacién en servicio, desarrollo de
recursos humanos, aprendizaje a lo largo de la vida, reciclaje o capacitacion. Sin
embargo, la nocion de “desarrollo profesional” es el que se adapta mejor a la
concepcion del docente como profesional de la ensefianza (Vaillant, 2016). El
desarrollo docente, consiste en formar pedagogos con las competencias necesarias

para influir en el desarrollo integral de la personalidad de sus educandos. La realidad

20



indica que, la influencia de diversos factores: econémicos, organizacionales; e incluso
relacionados con la percepcién social del docente desmotivan en el ejercicio
pedagdgico (Odalia, Riol, y Morell, 2018).

Uno de los cuatro dominios del marco de buen desempefio docente, es el desarrollo
de la profesionalidad y la identidad docente. Esto comprende el proceso y las practicas
gue caracterizan la formacion y desarrollo de la comunidad profesional de docentes.
Refiere la reflexion sistematica sobre su practica pedagdégica, la de sus colegas, el
trabajo en grupos, la colaboracion con sus pares y su participacion en actividades de
desarrollo profesional. Incluye la responsabilidad en los procesos y resultados del
aprendizaje y el manejo de informacion sobre el disefio e implementacion de las
politicas educativas a nivel nacional y regional (Ministerio de Educacion [Minedu],
2012).

e Contratacion y retencion de los docentes.

La contratacion de empleados implica el bienestar del recurso humano, este es uno
de los procesos mas comunes e importantes en las empresas (Gonzalez, 2017). En el
ambito educativo, atraer y retener a personas calificadas a la profesion docente
representa el mayor desafio en la actualidad, para esto se debe tener en cuenta
algunos factores que intervienen en la retenciéon de empleados en las instituciones
educativas: mejores paquetes de compensacion, mejores condiciones de trabajo,
apreciaciéon y motivacién, relacion con los compafieros de trabajo, alcance para el
avance y mejoras y mejora de la formacion o la experiencia de trabajo. Estos puntos
importantes se deben otorgar a los docentes con buen desempefio, pero sin olvidar de

la insatisfaccidon de los colaboradores. Para reconocer este clima laboral, se debe
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considerar a través de los indicadores y consolidar en los planes de incentivos de la
institucion (Solis, 2019).

Sin embargo, el uso de contratos temporales produce un efecto positivo sobre la
productividad laboral, pero el abuso lo transforma en negativo. Los profesionales de
recursos humanos deberian advertir que cuanto mayor es la utilizacién, menor es la
utilidad de la contratacion temporal (Roca, Bertran, Escrig, Bou y Segarra, 2008). Una
de las tareas mas importantes de las empresas es cumplir con las necesidades
especificas de cada trabajador, y son precisamente los directivos los que tienen que
demostrar altos niveles de humanidad madurez emocional; no obstante, un empleado
motivado, con una actitud positiva y comprometido con su trabajo y responsabilidades,
esta menos predispuesto a abandonar la empresa, porque su vinculacion con es
mucho més fuerte (Barragan, Castillo, Villalpando y Guerra 2009).

El proceso de seleccion y contratacion todos los establecimientos del estudio,
incluso aquellos con menores recursos, complementan lo que observan en el
curriculum con, al menos, una entrevista presencial, en algunos establecimientos
colegio que tienen mayores recursos y grado de selectividad realizan, la entrevista
psicoldgicay la observacién de una clase demostrativa (Ortlzar, Ayala, Flores y Milesi,
2018). De igual modo, Kotler (como se citd6 en Bohnenberger, 2005) expone
claramente la necesidad de contratar personas que sirvan bien al cliente. Un buen
proceso de reclutamiento y seleccion es el paso inicial para tener empleados que
tengan una disposicion para hacerlo. Es importante el interés del colaborador, pero si
no hay interés por parte del empleado ninguna accion sera capaz de promover un

cambio de comportamiento.
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e Adecuacion al trabajo.

La Adaptacién laboral es un proceso complejo que va més alla de las aptitudes y
destrezas laborales del individuo, ya que, implica adaptarse a la organizacion, a la
tarea y al ambiente de trabajo, lo cual dificulta dicho proceso, debido a las condiciones
laborales tan cambiantes y desfavorables, presentes en muchas organizaciones,
afectando a su vez el rendimiento y la satisfaccion laboral de los trabajadores y la
productividad de la empresa (Vallejo, 2011).

Todos los trabajadores tienen derecho a una adaptacion de su puesto de trabajo, a
sus especiales condiciones derivadas de sensibilidades o problemas especificos de
salud, llegando al cambio de puesto de trabajo cuando esto no sea posible (Marroqui,
Solano y Riesco, 2007). El pais se encuentra en un proceso de continuo crecimiento
econdémico, lo cual conlleva a una mayor competitividad entre las empresas y su
constante especializacion. Por esto, se requiere de una mano de obra calificada para
el manejo de las nuevas tecnologias y procesos productivos. Razon por la cual, la
adecuacion ocupacional; es decir, la correspondencia entre los conocimientos
adquiridos y tareas realizadas por un trabajador son muy importantes para los
empresarios, ya que, les permitira contar con el personal idoneo para los puestos
solicitados, como para los trabajadores, quienes recibiran los retornos adecuados
segun la educacion adquirida, desempefandose en funciones para el cual fueron
formados (Ortiz, 2013).

El principio de adaptacién del trabajo a la persona, impone al empresario la
obligacion de tener en cuenta la especial sensibilidad de ciertos trabajadores, para

establecer medidas de prevencién especificas como ampliar la proteccion establecida
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en el plan de prevencién de riesgos de la empresa y prohibir que realicen aquellos
trabajos que resulten incompatibles con su capacidad o con sus exigencias
psicofisicas del puesto de trabajo (Secretaria de salud laboral y Medio ambiente,
2018).

e Comunicacion interna.

La comunicacion interna es una herramienta de gran valor en la organizacion,
porque conlleva al desarrollo de los propdsitos, metas y objetivos de la empresa,
generando un acercamiento entre los miembros de la misma. Asimismo, fomenta un
ambiente laboral satisfactorio entre compafieros de area, Jefes a subalternos y entre
las diferentes areas que componen la organizacion, fomentando confianza, claridad y
mas fluidez en las actividades a desarrollarse (Villamil, 2017).

La comunicacion interna es el conjunto de actividades realizadas por una
organizacion, para a crear y mantener buenas relaciones entre sus miembros,
mediante el uso de diferentes medios de comunicacion para mantenerlos informados
e involucrados, asi como motivados, a fin de apoyar con su trabajo el alcance de los
objetivos organizacionales; asimismo, es considerada como el intercambio de
informacion, contenido y conocimiento que acontece en la dinamica del desarrollo de
una organizacion (Jadan, Mackencie, Sanchez y Sobenis, 2019). La comunicacion
interna es el proceso en el cual las personas se encuentran constantemente en
intercambio de informacion con otras personas, dentro de cualquier ambiente. En ese
sentido, la existencia de una buena comunicacién va depender de factores como el
clima laboral, motivacion y otras variables; asimismo, la comunicacion es un factor

primordial para que el colaborador tenga una buena productividad laboral dentro de la
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empresa, ya que, esta Ultima busca la eficiencia integrando la tecnologia, la estructura,
los procesos administrativos y el personal (Arévalo y Valdez, 2019).

La comunicacién dentro de una organizacion es muy relevante para obtener mejor
productividad, debido que, la misma refleja la identidad e imagen corporativa de la
empresa, las cuales influyen en los clientes y empleados respectivamente.
Generalmente las organizaciones tienden a darle mas importancia a la parte externa,
gue esta compuesta por los clientes, dejando de lado a la interna, que son los
trabajadores; por tal razén, se propone la aplicacién de las estrategias dentro de la
compafiia (Egas y Yance, 2018).

La comunicacion interna no solo trata de mejorar el flujo comunicativo en la
organizacion; sino, alinear la cultura corporativa con el proyecto empresarial. El equipo
impulsor del cambio debia formar una coalicion entre departamentos, imprescindible
para impulsar un proyecto transversal, con equipos mas colaborativos que facilitasen
las relaciones entre los distintos departamentos. Para desarrollar con eficacia un buen
plan de comunicacion interna, los equipos directivos junto al departamento de recursos
humanos y departamento de comunicacion, deben trabajar juntos (Puebla y Farfan,
2018).

2.2.1.4. Modelo de gestién de marketing interno.

Regalado, Allpacca, Baca y Geronimo (2011); Fuentes (2009) y Moreno (2017)
presentan modelos importantes del marketing interno. Estos modelos son el génesis

del marketing como se muestra a continuacion:

25



e Modelo de marketing interno de Berry (1981).

Inicia por el fundamento del marketing interno, que es reconocer al empleado como
un cliente y se desarrolla hasta convertirse en una ventaja competitiva. En este modelo
para tener empleados satisfechos y desarrollar en ellos actitudes orientadas al cliente,
lo que a su vez conducird a mejor calidad percibida y clientes satisfechos, son
necesarios dos puntos: tratar las tareas como un producto y buscar el involucramiento
y la participacién del empleado. En este modelo reconocer la tarea como un producto,
requiere una nueva dimension de recursos humanos y posibilita la aplicacion de las
técnicas de marketing, que tienen también el objetivo de atraer y mantener a los

empleados en la empresa.

Empleado
involucrado

y
participativo

Empleado Tarea Empleado Aptitudes Ventaja
comoun f—p-| COMOUN »| satisfecho > onentadqs competitiva
cliente producto al negocio
1 q ]
Aplicacion

interna de Atraer y
las retener
técnicas de —»| empleados
marketing orientados al
cliente
4

Figura 1. Modelo de marketing interno de Berry (citado por Regalado et al., 2011).
e Modelo de Marketing Interno de Gronroos (1990)
Este modelo es mas especifico en relacion con las técnicas. Por ejemplo, el
desarrollo y la informacion anticipada de las campafias publicitarias como alternativas
para tener empleados motivados y orientados al cliente. Ambos modelos se asemejan

en la medida en que desarrollan una secuencia de acciones que llevan a las empresas
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a obtener no solamente mejores resultados, sino también, a lograr una ventaja

competitiva.

Informacion Empleados con
antiicipada percepcion de la Marketing Aumento
4 de las »| importancia de su interactivo de ventas
campafas funcién
publicitarias i
[
Empleados =
2 Calidad de
Soporte de Practicas motivados Buenas los Cliente Aumento
a gestion > de orieny > interacciones > servicios [~™| satisfecho = d‘?r
Feclutamientg tados ibidos rentabilidad
al clientes Laith

Gestion
participativa

1

Figura 2. Modelo de Marketing Interno de Gronroos (Regalado et al.,2011).

e Modelo de marketing interno de Rafiq y Ahmed (2000)

Aqui se presenta un modelo basado principalmente en los modelos de Berry y
Gronroos, quienes sefalan que, la motivacion de los empleados se alcanza por medio
de actividades desarrolladas por la organizacion, con el objetivo de lograr satisfaccion
en el trabajo. Esta motivacién junto con la delegacion del poder para la toma de
decisiones, influye positivamente en la satisfaccion en el trabajo, lo que se asocia con
la orientacion al cliente y crea de forma indirecta la satisfaccion del consumidor. Por
otro lado, la actitud de coordinar el proceso de forma interfuncional e integrada, influye

en la calidad de los servicios y, ademas, en la satisfaccion del cliente.
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Figura 3. Modelo de marketing interno de Rafiq y Ahmed, 2000. (Regalado et al., 2011).
e Modelo de gestion interno de Regalado et al. (2011)

Este modelo muestra un compromiso entre la empresa y sus recursos humanos,
compromiso sostenible en la medida en que la empresa desarrolle estrategias de
motivacion para los empleados y estrategias de orientacién hacia el cliente externo.
Estas se desarrollan a través de proyectos, actividades o programas de endomarketing
o marketing interno disefiados e implementados, siguiendo la légica del marketing
tradicional; pero, aplicado al mercado interno (mezcla de marketing interno). El modelo
propuesto contiene los elementos que agrupan estos conceptos y los ordenan para
facilitar la implementacion de programas de endomarketing. Como se puede observar,

los elementos del modelo.
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En primer lugar, el analisis del entorno, esto consiste en analizar tanto el mercado
externo como el interno y se desarrolla una base de datos del empleado. En segundo
lugar, la satisfaccion y motivacion del cliente interno, aqui se desarrollan lazos
econdémicos Yy legales, lazos estructurales y de servicios, y lazos emocionales y
filantrépicos. Luego, la orientacion hacia el cliente externo, en este punto se alinea la
empresa con la perspectiva de mercado, se influye o impacta al cliente externo con la
interaccion del empleado, y se busca la participacién del empleado en la generacion
de productos y servicios innovadores. Finalmente, la ejecucion del modelo, en esta
parte se ponen en practica los programas disefiados y se realiza un exhaustivo control
para velar por el cumplimiento de las etapas y los objetivos. Asimismo, cada uno de

estos elementos contiene tres estrategias basicas.
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Figura 4. Modelo de gestién interno por Regalado et al. (2011).

2.2.1.5. El trébol de la fidelizacion de Alcaide.

Segun Santana (2017) la fidelizacion se basa en seis elementos que permiten
conocer de manera detallada los puntos claves para generar estrategias adecuadas
en las organizaciones que estan dispuestas a apostarle todo a redireccionarse al
marketing de relaciones, como estrategia de fidelizacion con los clientes.

Este modelo propuesto respecto a la fidelizacion, consiste en un trébol de cinco
hojas y un corazon. Este ultimo contiene la Cultura Orientada al cliente, Calidad del
servicio, Estrategia relacional. El trébol contiene, informacion, marketing interno,

comunicacién, experiencia del cliente e incentivos y privilegios (Alcaide, 2010).
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En diferentes investigaciones se mencionan detalladamente este modelo del trébol
propuesto por Juan Carlo Alcaide, como se muestra a continuacién (Rios y Rodriguez,
2018; Santana, 2017).

e El corazon del trébol

El corazon del trébol integra tres elementos, los cuales son considerados de vital
importancia para el desarrollo de una estrategia relacional, los cuales seran
presentados a continuacion:

e Calidad del servicio: es entendida como la prestacion del servicio en su esencia
mas focalizada.

e Cultura orientada al cliente: el centro y objetivo de todas las areas que
componen a la organizacion debe ser el cliente.

e Enfoque relacional: consiste en la busqueda de la fidelizacion, dicha
participacion es entendida como “vinculo relacional directo que se establece
entre clientes y empresa.

e Pétalos del trébol.

Se definen como aquellas acciones que deben estar integradas de manera correcta
dentro de la estrategia relacional, teniendo como objetivo la fidelizacidn, las cuales son
explicadas a mayor detalle a continuacion:

e Informacién: consiste en el proceso que permite conocer, recopilar y
sistematizar todos los aspectos, matrices y detalles, de la relacion que tienen el
cliente con la empresa.

e Marketing interno: alta intervencion del factor humano en los procesos de

elaboracion y entrega de servicios.
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e Comunicacion: comunicacion empresa-clientes. Es necesario e imprescindible
establecer vinculos emocionales con los clientes. La tecnologia movil y las
redes sociales han provocado nuevos planteamientos y estrategias de
comunicacion con los clientes.

e Experiencia del cliente: la experiencia del cliente se define por el desarrollo de
un encuentro que repercuta en beneficios emocionalmente enriquecedores y no
en decepciones por parte del cliente en el momento de encuentro con la
empresa.

e Incentivos y privilegios: al cliente fiel debe reconocérsele su valor,
recompensarle por su dedicacion a la empresa e incluso compartir con él parte

de los beneficios de la organizacion.

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS Cultura OC INTERNO
Calidad de Servicio

Estrategia Relacional

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 5. Trébol de la Fidelizacidon del cliente por Alcaide (2015).
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2.2.1.6. Importancia del marketing interno.

La aplicacion de un proceso de marketing interno en una organizacion es
importante, porque permite vincular de modo efectivo y eficiente la satisfaccion del
cliente interno y la satisfaccion del cliente externo. Para que un plan de marketing
interno sea efectivo, necesita ser implementado como un proceso continuo (Toledo,
2010).

El marketing interno es importante, porque aporta al desarrollo integral de los
empleados de una organizacion, al reconocimiento de estos y al mejoramiento
productivo que redunda en el avance competitivo de la organizacién y la llegada a mas
y mayor numero de clientes. Asimismo, esta estrategia permite sacar lo mejor del
capital humano de las organizaciones y fomentar una cultura organizacional sana,
donde la comunicacion, la proactividad y la satisfaccién aportan diariamente a la
consolidacion en el mercado global (Romero y Cardona, 2019).

El marketing interno es importante porque atenua los efectos y consigue la felicidad
de los empleados en el mundo laboral, ya que, ese comportamiento repercutird directa
y positivamente en la empresa, aunque conseguirlo no es facil, ya que, los factores
humanos son inconstantes y muy diversos (Marc, 2016).

2.2.1.7. El marketing educativo.

Marketing educativo es el proceso de investigacion de necesidades sociales,
tendientes a desarrollar y llevar a cabo proyectos educativos que satisfagan a las
mismas, produciendo un crecimiento integral del individuo a través del desarrollo de

servicios educativos, acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar, y
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éticamente promocionados para lograr el bienestar de individuos y organizaciones
(Mazariegos, 2006).

2.2.2. Compromiso organizacional.

El Compromiso organizacional es uno de los indicadores que utiliza la direccion de
recursos humanos para analizar la lealtad y vinculacién de los empleados con su
organizacion. El compromiso existe entre los miembros de una organizacién, cuando
las personas se identifican con la misma y los objetivos individuales estan muy
integrados, son congruentes (Goetendia, 2020). Asimismo, esta dimension esta
relacionada con los trabajadores y la institucién o empresa. Ademas, esta dimension
es clave en el trabajo y cada vez més atrae el interés de los investigadores en el campo
de los recursos humanos y del comportamiento organizativo (Gallardo, 2008).

El compromiso organizacional es el vinculo que tiene el propdsito de formar el
colaborador con la organizacién donde labora, a través de una decision voluntaria,
afectuosa y honorable, que conlleva a la identificacion con la institucién (Gonzalez y
Guillén, 2008). De igual modo, Becker (como se citd en Calderon, 2016) lo define
“Como el vinculo que establece el individuo con su organizacion y que es resultado de
las pequenfias inversiones (side-bets) hechas a lo largo del tiempo” (p.242). Asi mismo,
se denomina compromiso organizacional a las relaciones existentes entre los
empleados y los directivos de la organizacion para la cual trabajan, de acuerdo al grado
de identificacion, esto generara causas y consecuencias en el quehacer laboral, en el
marco de gestion estratégica y el cumplimiento de la mision y vision de la organizacion
y sus beneficios (Soberanes y De la Fuente, 2009). Por otro lado, Allen y Meyer (citado

por Juaneda y Gonzalez, 2007) mencionan que también esta relacionado con la
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psicologia, porque une al individuo a una organizacién. Esto también mide el grado en

el cual una persona se identifica con su trabajo y considera que su nivel de desempefio

percibido es importante para valorarse a si mismo (Robles y De la Garza, 2009).
2.2.2.1. Dimensiones del compromiso organizacional.

Para abordar la variable compromiso organizacional, se ha considerado la
concepcion tridimensional del compromiso organizativo: la dimension afectiva,
continuidad y la normativa, propuesto por Meyer y Allen (Garcia y Garcia, 2009;
Fabian, 2019).

e Compromiso afectivo.

Palomino (2019) menciona que, la dimensidén afectiva estda dada por los lazos
emocionales que se forjan las personas con respecto a algo o alguien. Los
trabajadores con este compromiso se quedan en la organizacion porque quieren. Por
su parte, Becker y Meyer y Allen sefialan que, el compromiso afectivo se sustenta en
los valores compartidos, la involucracion personal, la motivacion intrinseca y el
reconocimiento de la propia identidad como parte de la organizacion. Esta base del
compromiso se desarrolla, segun los principios de la teoria del intercambio social,
como una respuesta del individuo a las recompensas que recibe por parte de la
organizacion (Garcia y Garcia 2009).

El compromiso afectivo, es visto como el vinculo emocional que los trabajadores
sienten hacia su organizacion, caracterizada por su identificacién e implicacion con la
misma, asi como por su deseo de permanecer en ella. Es entonces, este vinculo el
gue promueve que los trabajadores disfruten y sientan placer de trabajar en su

organizacion (Montoya y Carmona, 2020).

35



Sin embargo, Gonzalez y Guillén (citado por Guerrero, 2019) aseguran que, las
personas que sienten ese deber, podria originarse en ellos:

e Aceptacion al cambio: actitud positiva respecto a los cambios de horario, cambio
de &rea y entro otros, aceptan sin ninguna objecién personal.

e Satisfaccion laboral: esto se caracteriza en que los colaboradores muestran
satisfaccion; es decir, les gusta su trabajo. Para lograr esto se debe tener en
cuenta las necesidades de las personas, logros, edad, escolaridad, interés en
la vida y las del trabajo; identidad con la tarea, interaccion con otros, discrecion,
retroinformacién (Guerrero, 2019).

¢ Iniciativa: consiste en que el colaborador demuestra su cumplimiento en las
diferentes actividades laborales con el propdsito de obtener un alto desempefio
laboral.

e Espiritu cooperativo: tiene que ver con el apoyo que se brindan entre los
comparnieros, esto conlleva a la practica del buen clima organizacional.

e Compromiso normativo.

La dimension normativa esta relacionada a la lealtad del trabajador con la empresa:
este hace lo que es socialmente aceptado y por lo tanto, siente que debe quedarse en
la empresa u organizacion (Palomino, 2019). Para Meyer, Allen y Bergman (citado por
Garcia y Garcia, 2009) el compromiso normativo ha evolucionado en su
conceptualizacion, si bien originalmente se concibié como un compromiso basado en
la internalizacion de normas referidas a lo que se considera una conducta apropiada
(lealtad a la organizacién), posteriormente se le ha asociado con la obligacion de

permanecer en la empresa como parte del contrato psicolégico establecido con la
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misma, mas recientemente; sin embargo, se ha aludido a la reciprocidad del beneficio
entre las dos partes (individuo y organizacion), lo que se aleja en cierta medida del
concepto original de obligacion.

Asimismo, Arias (citado por Montoya y Carmona, 2014) indica que este compromiso
hace referencia a la creencia de la lealtad hacia la organizacién, partiendo del sentido
moral, ya que, al recibir ciertas prestaciones tales como, capacitaciones, pago de
estudios, entre otros, conduce al despertar de un sentido de reciprocidad en los
empleados para con la empresa, y, por ende, estar comprometidos con la organizacion
hasta el tiempo estipulado.

e Compromiso de continuidad.

La dimension continua, por el contrario, se manifiesta por el apego material del
trabajador, quien ha evaluado las pérdidas versus las ganancias de abandonar la
institucion y por lo tanto necesita quedarse (Palomino, 2019). Asimismo, Meyer y Allen
(citado por Garcia y Garcia 2009) la dimension de continuidad se fundamenta en la
inversion que el individuo realiza en la empresa a lo largo de su estancia en ella 'y que
le proporciona ciertos beneficios; esta base del compromiso se sustenta entonces en
los costes asociados a dejar de percibirlos.

Asimismo, el compromiso continuo puede estar mas relacionado con la motivacion
extrinseca, ya que, lo que atrae al trabajador no es la actividad que realiza en si, si no
lo que recibe a cambio por la actividad realizada, ya sea dinero u otra forma de
recompensa. Entonces, esto hace que el trabajador permanezca comprometido en la
organizacion, por que adquiere beneficios que no sacrificaria. Esto nos lleva a suponer

una sociedad con un alto indice de desempleo, donde existe un mayor compromiso de
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continuidad por parte de los trabajadores hacia sus organizaciones (Montoya y
Carmona, 2014).

2.2.2.2. Modelos de compromiso organizacional de Meyer y Allen.

Meyer y Allen (1991) relacionan al compromiso con el aspecto psicolégico, esto se
caracteriza por el vinculo entre una persona y una organizacion, pero, dependera
mucho de las decisiones individuales para la continuidad laboral en una instituciéon. En
tal sentido, propusieron un modelo tridimensional: afectivo, de continuidad y normativo,
como se muestra a continuacion:

e Componente afectivo: consiste en la permanencia en la organizacion.

e Componente continuo: esta relacionado a los costes de salida de la
organizacion.

e Componente normativo: estad vinculado al sentimiento de obligacion para

permanecer en la empresa.

I Compromiso
Normativo
eFamila eIndeferencia eObligacién moral
*Emociones eConvivencia eLo correcto
eSignificancia eConsecuencia el eltad
ePertenecia eCosto-econémico eSentimiento de
eLealtad eNecesidad Economica culpabilidad
*Orgullo eComodidad *Deber
eFelicidad Beneficios *Recipricidad
eSolidaridad
eSatisfaccion

Figura 6. Componentes del compromiso de Mayer y Allen (1991).
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Figura 7. Dimensiones del compromiso en relacion a otros elementos por Gonzalez y

Guillén (2008).
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2.2.2.3. Compromiso institucional del docente.

Segun Robles y De la Garza (2009) el compromiso institucional es una actitud
compleja que tiene tres componentes: afectivo, definido como el apego emocional de
los empleados con el involucramiento en la organizacion, de permanencia y hormativo.

El docente es una persona con muchas capacidades y con deseos de difundir,
ensefiar, colaborar y guiar a los estudiantes, con la finalidad de que estos puedan
aprender y llevar a la practica lo que han podido adquirir en el aula. Luego, el docente
se siente realizado al haber logrado motivar, incentivar, a sus alumnos, lo cual indica
gue, se siente identificado con la labor que realiza y, por ende, también valora su propio
esfuerzo (que, aunque no siempre es bien recompensado, hablando de los buenos
maestros), se siente satisfecho (Burga, 2017).

2.2.2.4. Modelos de compromiso organizacional.

Penley, Gould, Wiener y Meyer (citados por Calderon, 2016) presentan diferentes
modelos para explicar el compromiso uniendo las dimensiones.

e Modelo de un factor: explica el compromiso uniendo las dimensiones afectivas
y calculada, modo que se las considera extremos opuestos del compromiso.

¢ Modelo de dos factores: considera las dimensiones afectiva y calculadora para
el compromiso organizacional. La lealtad hacia la organizacién se incluye como
parte del componente afectivo.

e Modelo de tres factores: las dimensiones afectiva, normativa y calculada
conforman el compromiso. las tres pueden ocurrir al mismo tiempo y con

intensidades diferentes.
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e Modelo de cuatro factores: en este modelo se ha dividido el componente
calculado en dos factores nuevos: costos (al compromiso basado en los costos
de abandonar) y escasez de alternativas (basado en la percepcion de escasez
de un empleo alternativo).

2.2.2.5. Importancia del compromiso organizacional.

Palomino (2019) sefala que, es un factor importante en favor del colaborador,
servicio y cliente. El compromiso organizacional es un factor importante del nivel de
desemperio del trabajador, pues en una institucion, por lo tanto, los resultados estan
directamente relacionados con la mejora del servicio al cliente y con la satisfaccion del
mismo.

Integrarse a una organizacion es de vital importancia, ya que, de este acoplamiento
depende en gran medida que los intereses, objetivos y necesidades para que cada
uno lleguen a un nivel arménico, que permita que la relacion empleado-empresa
perdure en el tiempo. Ademas, el compromiso organizacional brinda estabilidad
laboral, jubilacion, beneficios sociales y garantiza cubrir necesidades tanto materiales
como psicologicas (reconocimiento, desarrollo de habilidades, socializacion, estatus).
Asimismo, impacta directamente en actitudes y conductas del empleado; como
aceptacion de metas, valores y cultura de la organizacién, menor ausentismo y baja
rotacion de personal entre otros (Betanzos y Paz, 2007).

2.3. Hipotesis
2.3.1. Hipotesis general.
Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno y el

nivel de compromiso organizacional en los docentes del Colegio Union de Nafia.
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2.3.2. Hipotesis especifica.

e Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno y
el nivel de compromiso efectivo en los docentes del Colegio Union de Nafia.

e Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno y
el nivel de compromiso de continuidad en los docentes del Colegio Unién de
Nana.

e Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno y

el nivel de compromiso normativo en los docentes del Colegio Union de Nafia.
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Capitulo Ill. Materiales y métodos
3.1. Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo descriptivo correlacional, porque se estudio la relacion
significativa de las variables. McMillan y Schumache (2005) sefialan que, este tipo de
investigacién simplemente describe la realizacion, las actitudes, los comportamientos
u otras caracteristicas de un grupo de sujeto. Una vez hecho la descripcion se puede
relacionarse las variables”. Es correlacional, dado que, mide el grado de relacion entre
variables de la poblacion estudiada, y es descriptiva, ya que, da razones del porqué
de los fenébmenos (Bernal, 2010).

Ademas, el estudio corresponde al enfoque cuantitativo, pues se utilizo los criterios
estadisticos para realizar la correlacion. Nifio (2011) menciona que, la investigacion
cuantitativa tiene que ver con la “cantidad” y, por lo tanto, su medio principal es la
medicion y el calculo. En general, busca medir variables con referencia a magnitudes.
3.2. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, de tipo transversal, porque no se
manipulo las variables. Por su parte Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala
gue, la investigacién no experimental se realiza sin manipular deliberadamente
variables; ademas, no se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones
ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza.
Es transversal, porque recoge informacion del objeto de estudio en oportunidad Unica;
es decir, se obtiene informacion del objeto de estudio (poblaciébn o muestra) una unica
vez en un momento dado” (Bernal, 2010).

El disefio es el siguiente:
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Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4

Donde:

X= Variable predictora: Marketing Interno

X1 = Desarrollo de los docentes

X2 = Contratacion y retencion de los docentes
X3 = Adecuacion al trabajo

X4 = Comunicacion interna

Y = Variable criterio: Compromiso Organizacional
Y1 = Compromiso afectivo
Y2 = Compromiso de continuidad

Y3 = Compromiso normativo

En la investigacion, pretendemos relacionar el marketing interno y el compromiso

organizacional en los docentes del Colegio Union de Nana.
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3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion.

La investigacién se realizé en el Colegio Unién de Nafia, ubicado en la Carretera
Central km. 19.5, Nafia, distrito de Lurigancho, provincia de Lima y departamento de
Lima. La poblacion estuvo conformada por los docentes de los niveles de inicial,
primaria y secundaria.

Tabla 1

Numero de docentes por niveles del Colegio Unién, 2020

Nivel Nro. de docentes
Inicial 15
Primaria 40
Secundaria 50
Total 105

3.3.2. Muestra.

La muestra es una fraccion o parte representativa de toda una poblacion, la cual se
determiné mediante un procedimiento denominado muestreo (Palella y Martins, 2006).
Entonces, como se conoce el total de la poblacién de estudio. Wayne (1991) establece
lo siguiente: N= 105 docentes, recurriremos a la formula para el calculo del tamafio de
la muestra de una poblacion finita, dada por:

3 N.Z2.p.q
T e2(N—-1)+Z2.p.q

n

Donde:
* N = Total de la poblacién

» Zo= Nivel de confianza deseado (si la confianza Zq« fuese del 95% el coeficiente

seria 1.96)
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* p = Probabilidad esperada (en este caso 0.5 que maximiza el tamafio de la
muestra)

* g =1 — P probabilidad no esperada (en este caso 1-0.5 = 0.5)

» e = Nivel de precision (en esta investigacion se usa un 5%= 0.05).

Remplazando los datos en la férmula, resulta:

n = N.Zip.q . 105-3.8416-0.5-0.5 _ 105-3.8416-0.25
e2(N-1)+Z2.p.q (0.05)2:104+3.84160.5:05 (0.05)2:104+3.84160.25
105:0.9604 100.842 100.842
n= = = = 82,63

0.0025104+0.9604  0,26+0.9604  1.2204
n =83
Por lo tanto, la muestra la conformaron 83 docentes del Colegio Unién de Nafia. Por

consiguiente, el tipo de muestreo fue probabilistico.
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3.4. Operacionalizacion de variables

Definicién
Variables | Dimensiones Indicadores items operacional/
Valoracién
Ofrecimiento de oportunidades para el incremento de los item 1 Se percibe
conocimientos generales. mediante la
Desarrollo de | Capacitacion para el desarrollo de las habilidades pedagégicas. item 2 organizacion de
los docentes | Conocimiento a los clientes respecto al servicio brindado. item 3 actividades que
Recepcion pertinente de la informacién para la orientacion al item 4 involucran,
cliente. el desarrollo
Reconocimiento de las habilidades y capacidades del docente item 5 de los docentes,
por la institucion. contratacion y
Pertinencia en la seleccién de nuevos docentes. item 6 retencion  de los
Contratacion y | Pertinencia en la asignacion de las responsabilidades del nuevo item 7 dgcentes_,, |
retencién  de | empleado. ?rate)?(?cul); a
g docentes Remuneracion econémica de acuerdo al servicio brindado. [tem 8 comujnié/aci()n
g Reconocimiento por el trabajo realizado por los directivos. Item 9 interna.
= Incentivos y premios por la productividad en el trabajo. Item 10
-% _ Peticion para el cambio de funcion item 11 Totalmente en
=< Adecuacion al | Facultad para la toma de decisiones pedagégicas en libertad. Item 12 desacuerdo (1)
g trabajo Asenso laboral. item 13 Desacuerdo (2)
Difusion de la mision y vision institucional. item 14 Medianamente de
Comunicacion respecto a los valores y cultura de la institucion. item 15 g%uzgizr(j’g @
Comunicacion respecto a los resultados alcanzados. ltem 16 Totalmente de
Comunicacion | Comunicacion respecto a los objetivos y metas de la institucion. item 17 acuerdo (5)
interna Difusién interna respecto al desarrollo de las actividades en la ftem 18
comunidad educativa.
Comunicacion respecto a las necesidades y requerimientos del item 19
trabajador
Medios de comunicacion item 20
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Definicion

Variables | Dimensiones Indicadores items operacional/
Valoracion
Sentimiento familiar. Item 1 Se percibe
. Sentimiento de pertenencia ltem 2 medignte .I?
Compromiso ' organizacion de
afectivo P . & institucié item 3 actividades que
ermanencia en la institucion involucran la
Confianza con el grupo de trabajo ltem 4 comunicacion
c_és Sentimiento de importancia en el trabajo item 5 g];eérr:]a]gzjggouo
S Sentimiento de felicidad con el trabajo Item 6 preados,
3] - - adecuacion al
@ Compromiso laboral. Item 7 :
N E— : — - trabajo y el
c Sentimiento de satisfaccion Item 8 -
@ . —— - reconocimiento de
o Compromiso de fidelidad laboral Item 9 empleados
8 _ Beneficio laboral Item 10 '
X% Compromiso | Compromiso econdmico item 11
S de continuidad Estabilidad econémica item 12 Totalmente en
[ Satisfaccion econdmica Item 13 desacuerdo (1)
% Disposicion de los recursos propios al servicio Item 14
SICIONT Desacuerdo (2)
Compromiso | Sentimiento de obligacion ltem 15 acuerdo (3)
normativo Practica de la ética profesional Item 16 De acuerdo (4)
Cumplimiento de los reglamentos. ltem 17 Totalmente de
Sentimiento de reciprocidad Item 18 acuerdo (5
Sentimiento de proteccion Item 19
Sentimiento de incomodidad item 20
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

3.5.1. Técnicas de recoleccion de datos.

La técnica que se aplicé para la recoleccion de datos fue una encuesta. Para realizar

esto, se solicitd autorizacion a la administracion del Colegio Unién de Nafia. Ademas,

se coordind con los docentes de los diferentes niveles la fecha de la aplicacion del

instrumento de evaluacion.

3.5.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

Se aplico dos instrumentos de recoleccion de datos de acuerdo a cada variable, los

cuales se describen a continuacion:

Ficha técnica del cuestionario de marketing interno

Nombre original

Autor
Procedencia
Pais

Ao

Version
Administraciéon
Duracién
Objetivo

Dimensiones

. Marketing interno
: Bohnenberger, Maria Cristina
: Universidad de la Islas Baleares
: Espaia
: 2005
: Original en idioma espafiol y portugués
: Colectiva e individual.
: 20 minutos (aproximadamente).
: Medir el marketing interno.

: Desarrollo

Contratacion y retencion de los empleados

Adecuacion al trabajo

Comunicacion interna
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Nro. De items

Evaluacion:

Alternativas

: 20
: Escala de Likert

: (1) Totalmente en desacuerdo

(2) Parcialmente en desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) Parcialmente de acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Ficha técnica de compromiso organizacional

Autor

Pais

Ao

Versién
Adaptado
Administracién
Duracién
Objetivo

Dimensiones

Nro. de items
Evaluacion

Alternativas

. Allen y Meyer

: Estados Unidos

: 1997

: Original en idioma inglés

: Méndez Cruz, Amelia

: Colectiva e individual.

: 20 minutos (aproximadamente).

: Medir el compromiso organizacion

: Compromiso afectivo

Compromiso normativo

Compromiso continuo

: 20
: Escala de Likert

: (1) Totalmente en desacuerdo

(2) Parcialmente en desacuerdo
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(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) Parcialmente de acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

Estos instrumentos al ser previamente validados y aplicados en anteriores estudios,
ofrecen un mayor grado de confiabilidad para las posteriores investigaciones, Zegarra
(2014) indica que, el cuestionario de Marketing interno segun el coeficiente Alfa de
Cronbach, es de 0,72, y su validez de acuerdo al andlisis factorial exploratorio, es de
0,75; mientras que, la escala de compromiso organizacional cuenta con una
confiabilidad de 0,75, de acuerdo al coeficiente Alfa de Cronbach y su validez, de
acuerdo al andlisis factorial exploratorio, es de 0,77, lo que evidencia que, los
instrumentos utilizados en la investigacién son admitidos confiables.

Ambos instrumentos fueron adaptados de acuerdo al contexto de la investigacion,
asi como se muestra en el anexo 1

3.5.3. Validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos.

3.5.3.1. Validez.

Para determinar la validez de contenido, se realiz6 el juicio de expertos, para lo cual,
se selecciond a los siguientes especialistas: Dr. Salomén Vasquez Villanueva, Dra.
Wilma Villanueva Quispe, Dr. Carlos Corrales Ruiz y el Mg. Eloy Colque Diaz, quienes
realizaron la revision y la evaluacion, teniendo en cuenta la coherencia, la congruencia
y precision de los instrumentos de acuerdo con la matriz de validacion, segun el

protocolo establecido por la Escuela de Posgrado de la Universidad Peruana Union.
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3.5.3.2. Confiabilidad.

Se aplicé el analisis de fiabilidad a cada una de las dimensiones de las variables
marketing interno y compromiso organizacional. Quero (2010) sefiala que, el propésito
del uso del coeficiente Alfa de Cronbach mide la consistencia interna que representa
diferentes items o reactivos del instrumento, para medir un mismo factor y arrojar un
resultado numérico, siendo este considerado como confiable si es superior a 0.70.
Asimismo, se realizo el analisis de fiabilidad de los instrumentos, en base al andlisis
de las pruebas piloto aplicadas a docentes que representa el 30% de la muestra (24

encuestas piloto).

Tabla 2
Alfa de Cronbach por dimension de la variable marketing interno
Variable Dimensién Alfa de N® de
Cronbach elementos
Desarrollo docente 0.911 5
] Contratacion docente 0.886 5
Marketing Interno Adecuacion al trabajo 0.780 3
Comunicacion Interna 0.968 7

Nota: Los coeficientes obtenidos en el andlisis de fiabilidad, mediante el software
SPSS muestra que, los items planteados para cada dimension de la variable marketing
interno. Segun el modelo de Bohnenberger son confiables al ser superiores al indice

de 0.7.
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Tabla 3

Alfa de Cronbach del cuestionario de marketing interno

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos

Marketing Interno 0.974 20

Nota: El analisis de fiabilidad total del cuestionario de marketing interno de
Bohnenberger, equivale a 0.974 segun el software SPSS al analizar los 20 items que
posee el instrumento. En conclusién, se lo puede definir como valido y confiable.

Tabla 4

Alfa de Cronbach por dimension de la variable Compromiso Organizacional

Dimension Alfa de Cronbach N
Compromiso Afectivo 0.984 6
Compromiso de continuidad 0.932 8
Compromiso Normativo 0.908 6

Nota: Los coeficientes obtenidos en el analisis de fiabilidad mediante el software SPSS
indican que, los items planteados para cada dimension de la variable compromiso
organizacional segun el modelo de Allen y Meyer, son confiables al ser superiores al
indice de 0.7.

Tabla 5
Alfa de Cronbach de la Escala de Compromiso Organizacional

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos

Compromiso Organizacional 0.977 20

Nota: El analisis de fiabilidad total de la Escala de Compromiso Organizacional de Allen
y Meyer, presenta un valor de 0.977 segun el software SPSS, al analizar los 20 items

gue posee el instrumento. En conclusion, se lo puede definir como valido y confiable.
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3.6. Procesamiento y andlisis de datos

Una vez obtenida la autorizacion de la administracion del Colegio Union de Nafia,
se realiz6 la encuesta a través de un cuestionario. Luego de recolectar los datos, se
procedié a vaciar las respuestas en el software estadistico de SPSS.25. Luego de
efectuar el vaciado de la informacioén, se procedié con el analisis estadistico descriptivo
para generar las tablas, el analisis descriptivo bivariante, el andlisis comparativo de las
variables y sus dimensiones, el andlisis de normalidad y finalmente el andlisis
estadistico inferencial para el contraste de hipétesis de las variables y las dimensiones.
3.7. Aspectos éticos

La elaboracién del estudio se realiz6 respetando la propiedad intelectual de los
conceptos de todos los autores citados. Al concluir la investigacion, se procedi6 a la

alineacion a través de un filtro, denominado software antiplagio.
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Capitulo IV. Resultados y Discusion

4.1. Analisis descriptivo de los datos

Tabla 6

Sexo de los docentes

Sexo n %
Hombre 31 37.3%
Mujer 52 62.7%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 6 se muestra que el 62.7% de los docentes encuestados son mujeres

y el 37.3% varones.

Tabla 7

Area o nivel de adscripcion de los docentes

Area o nivel n %
Administrativo 6 7.2%
Inicial 6 7.2%
Primaria 32 38.6%
Secundaria 39 47%
Total 83 100%

Nota: En latabla 7 se aprecia que el 47.0% atienden nivel secundario, el 38.6% al nivel

primario, el 7.2%, al nivel inicial y al area administrativa.

Tabla 8

Condicién laboral de los docentes

Condicion laboral n %
Contratado 38 45.8%
Empleado 41 49.4%
Misionero 4 4.8%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 8 se muestra la condicion laboral de los docentes, donde el 45.8% es

contratado, el 49.4%, empleado y el 4.8%, misionero.
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Tabla 9

Grado de instruccioén de los docentes

Grado de instruccién

%

Técnico 4
Bachiller 6
Maestria 12
Licenciado 60
Doctor 1
Total 83

4.8%
7.2%
14.5%

72.3%
1.2%
100%

Nota: En la tabla 9, se muestra sobre el grado de instruccién de los docentes, donde

el 72.3%, son licenciados, el 14.5% grado de maestria, el 7.2%, grado de bachiller, el

4.8%, carrera técnica y 1.2%, grado de doctor.

Tabla 10

Estado civil de los docentes

Estado civil n %
Soltero 23 27.7%
Casado 58 69.9%
Divorciado 2 2.4%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 10 se observa el estado civil de los docentes, donde el 27.7% son

solteros, el 69.9%, casados y 2.4%, divorciados.

Tabla 11

Edad de los docentes

Edad n %
De 23 a 35 31 37.3%
De 36 a 45 14 16.9%
De 46 a 55 25 30.1%
56 arios a mas 13 15.7%
Total 83 100%
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Nota: En la tabla 11 se muestra la edad de los docentes, en donde el 37.3% tienen
entre 23 y 35 afos, el 30.1% entre 46 y 55 afios, 16.9% entre 36 y 45 afios y un 15.7%

56 afios a mas respectivamente.

Tabla 12

Afos de trabajo de los docentes

Afos de trabajo n %
De 1 a 5 afos 47 56,6%
De 6 a 10 afios 15 18,1%
De 11 a 15 afios 5 6%
De 16 a mas 16 19,3%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 12 se muestra que, el 56.6% de los docentes laboran en la institucion
educativa de 1 a 5 afios, el 19.3% de 16 afios a mas, el 18.1% de 6 a 10 afios y el
6.0% de 11 a 15 afios.

4.2. Analisis exploratorio de las dimensiones de las variables de estudio

4.2.1. Andlisis de marketing interno: dimension desarrollo docente.

Tabla 13

Marketing interno, dimension desarrollo docente
Niveles n %
Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Parcialmente en desacuerdo 1 1,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12%
Parcialmente de acuerdo 35 42,2%
Totalmente de acuerdo 35 42,2%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 13 se observa que, en la muestra de estudio hay 2 (2,4%) docentes
gue estan totalmente en desacuerdo con el marketing interno, aspecto en el sentido
gue los lineamientos, estrategias y acciones de crecimiento profesional que se toman
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dentro de la institucion, no satisfacen sus expectativas y que debilitan fuertemente el
marketing interno; 1 (1,2%) docente esté parcialmente en desacuerdo, sobre los casos
validos; 10 (12,0%) docentes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; 35 (42,2%)
docentes que estan totalmente de acuerdo con el marketing interno, porque en la I.E.
se promueve nuevos conocimientos y habilidades, hay capacitacion docente y una
actitud hacia la orientacion del estudiante. Uniendo las categorias de marketing interno
aspecto desarrollo docente, un 3,6% del total de docentes encuestados perciben que
el marketing interno, aspecto desarrollo docente, esta por debajo de la categoria
neutral, y el 84.4% del 100% de docentes perciben por encima de la categoria neutral

“ni de acuerdo ni en desacuerdo”.

42.17% 42.17%
—

2.41%

g 1.20%

A\
Totalmente en Parcialmente en Ni de acuerdo nien Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 1. Marketing interno, dimension desarrollo docente.

En la figura 8 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido de desarrollo docente. En la distribucion de los datos se observa que,

hay un empate entre la respuesta parcialmente de acuerdo y totalmente de acuerdo.
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A su vez se observa que, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de las
demas barras.

4.2.2 Analisis de marketing interno: dimension contratacion y retencion de

docentes.

Tabla 14

Marketing interno, dimensioén contratacion y retencion de docentes

Nivel n %
Totalmente en desacuerdo 3 3,6%
Parcialmente en desacuerdo 2 2,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 27, 7%
Parcialmente de acuerdo 33 39,8%
Totalmente de acuerdo 22 26,5%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 14 se evidencia que, 3 (3,6%) docentes estan totalmente en
desacuerdo con la forma de contratacion y retencion docente para lograr captar al
personal idéneo en la tarea educativa. Por lo contrario, no se toma en cuenta sus
principales necesidades ni se aplica correctamente el sistema remunerativo de la I.E.
Todo esto implica debilitamiento fuerte del marketing interno; seguido de 2 docentes
gue esta parcialmente en desacuerdo, 2,4% sobre los casos validos; 23 (27,7%)
docentes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; 33 (39,8%) docentes estan
parcialmente de acuerdo; y 22 (26,5%) docentes estan totalmente de acuerdo con la
contratacion y retencion de los docentes pues responden al perfil idbneo de docentes
motivados y orientados a mejorar la calidad educativa de la I.E. Uniendo las categorias
de marketing interno, aspecto contratacion y retencion docente, un 6,0% del total de

docentes encuestados con respecto al marketing interno aspecto contratacion, han

59



percibido por debajo de la categoria neutral, y el 66.3% del 100% de docentes

percibieron por encima de la categoria neutral.

39.8%
_
27.7%
-. 26.5%
3.6%
0 2.4%
Totalmente en Parcialmente en Ni de acuerdo ni Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 2. Marketing interno, dimension contratacion y retencion de docentes.

En la figura 9 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido de contratacion y retencion de docentes. Asimismo, la respuesta que
mas se repite, se ubica en la categoria parcialmente de acuerdo. A su vez se observa
gue, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de las dos primeras
categorias y una diferencia moderada sobre la tercera y quinta categoria, como se

visualizan en las barras.

60



4.2.3. Analisis de marketing interno: dimension adecuacion al trabajo.

Tabla 15

Marketing interno, dimensién adecuacion al trabajo

Nivel n %
Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Parcialmente en desacuerdo 6 7,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 24,1%
Parcialmente de acuerdo 33 39,8%
Totalmente de acuerdo 22 26,5%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 15 se observa que, en la muestra de estudio hay 2 (2,4%) docentes
gue estan totalmente en desacuerdo con la forma de adecuacion al trabajo orientado
a logro de los objetivos de la I.LE. La forma actual no se ajusta a las motivaciones,
capacidades y habilidades, y reconocimiento del docente. Por lo tanto, al no lograrse
las metas, el marketing interno se debilita en gran manera; 6 (7,2%) docentes estan
parcialmente en desacuerdo; 20 (24,1%) docentes estdn ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 33 (39,8%) docentes estan parcialmente de acuerdo; y, 22 (26,5%)
docentes estan totalmente de acuerdo con la adecuacion al trabajo de los docentes,
pues consideran que se ajustan a las condiciones del talento humano docente y la
eficacia en el logro de los objetivos y metas educativas de la |.E. Uniendo las
categorias de marketing interno, adecuacion al trabajo, un 9,6% del total de docentes
encuestados con respecto al marketing interno aspecto adecuacion al trabajo han
percibido por debajo de la categoria neutral, y el 66.3% del 100% de docentes

percibieron por encima de la categoria neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
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39.8%

24.1% 26.5%

7.2%
2.4%
Totalmente en Parcialmente en Ni de acuerdo ni Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 3. Marketing interno, dimensién adecuacion al trabajo.

En la figura 10 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido de adecuacion al trabajo. Asimismo, en la tabla 15 la respuesta que
MAs se repite se ubica en la categoria parcialmente de acuerdo. A su vez se observa
gue, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de las dos primeras
categorias y una diferencia moderada sobre la tercera y quinta categoria al comparar
las alturas de las barras.

4.2.4. Analisis de marketing interno, comunicacion interna

Tabla 16

Marketing interno, dimensioén comunicacion interna

Nivel n %
Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Parcialmente en desacuerdo 1 1,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6%
Parcialmente de acuerdo 26 31,3%
Totalmente de acuerdo 49 59%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 16 se observa que, en la muestra de estudio hay 2 (2,4%) docentes

gue estan totalmente en desacuerdo con la forma de comunicacion interna de la I.E,
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donde hay situaciones propicias para la comunicacion ascendente, descendente y
lateral. Esta deficiencia de la comunicacion interna produce una fuerte debilitacién en
el marketing interno de la I.LE. Asimismo, 1 (1,2%) docente esta parcialmente en
desacuerdo; 5 (6,0%) docentes que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; 26 (31,3%)
docentes estan parcialmente de acuerdo; y, 49 (59,0%) docentes estan totalmente de
acuerdo con la comunicacion interna entre docentes, administrativos y personal de
servicio, pues intercambian ideas sobre los objetivos, vision, misidon y metas educativas
de la I.E. Uniendo las categorias de marketing interno, adecuacion al trabajo, un 3,6%
del total de docentes encuestados con respecto al marketing interno aspecto
comunicacioén interna han percibido por debajo de la categoria neutral, y el 90.3% del
100% de docentes percibieron por encima de la categoria neutral “ni de acuerdo ni en

desacuerdo”.

59.0%

4

1.2%

® &

Totalmente en Parcialmente en Ni de acuerdo ni Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 4. Marketing interno, dimension comunicacion interna.
En la figura 11 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje vélido de comunicacion interna. Asimismo, los datos de la tabla 16 la

respuesta que mas se ha dado se ubica en la categoria totalmente de acuerdo.
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Ademas, se observa que, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de las
demas categorias al comparar las alturas de las barras.

4.2.5. Analisis de marketing interno

Tabla 17

Marketing interno
Nivel n %
Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Parcialmente en desacuerdo 1 1,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12%
Parcialmente de acuerdo 40 48.2%
Totalmente de acuerdo 30 36,1%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 17 se observa que, en la muestra de estudio hay 2 (2,4%) docentes
gue estan totalmente en desacuerdo con la forma de como se gestionan los
lineamientos, estrategias y acciones dentro de la I.E, para satisfacer las necesidades
de los docentes, asi como la ventaja competitiva de la calidad educativa de la I.E. Por
lo tanto, una gestion eficaz en este aspecto, el marketing interno se debilita en gran
manera; 1 (1,2%) docente esta parcialmente en desacuerdo; 10 (12,0%) docentes que
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; 40 (48,2%) docentes estan parcialmente de
acuerdo; vy, 30 (36,1%) docentes estan totalmente de acuerdo con el marketing interno
o Endomarketing, como estrategia para fortalecer los niveles de compromiso
organizacional y lograr la ventaja competitiva de la calidad educativa de la I.E. Uniendo
las categorias de marketing interno, un 3,6% del total de docentes encuestados con
respecto al marketing interno han percibido una valoracién por debajo de la categoria
neutral, y el 84.3% del 100% de docentes percibieron una valoracion por encima de la

categoria neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
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Figura 5. Marketing interno.

En la figura 12 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje vélido de marketing interno. Asimismo, en los datos de la tabla 17 la
respuesta que mas se ha dado se ubica en la categoria parcialmente de acuerdo.
Ademas, se observa que, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de las
tres primeras categorias y una diferencia moderada sobre la cuarta y quinta categoria,
como se visualizan en las barras.

4.2.6. Analisis de compromiso organizacional, dimension compromiso
afectivo.

Tabla 18

Compromiso organizacional, dimensién compromiso afectivo

Nivel n %

Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Parcialmente en desacuerdo 1 1,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1,2%
Parcialmente de acuerdo 15 18,1%
Totalmente de acuerdo 64 77,1%
Total 83 100%
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Nota: En la tabla 18 se observa que, en la muestra de estudio hay 2 (2,4%) docentes
gue estan totalmente en desacuerdo con el compromiso afectivo; seguido de 1 (1,2%)
docente esta parcialmente en desacuerdo; 1 (1,2%) docente que esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo; 15 (18,1%) docentes estan parcialmente de acuerdo; y, 64 (77,1%)
docentes estan totalmente de acuerdo con el vinculo afectivo que se da en la |.E, pues
su identificacion estd caracterizada por sentimiento de pertenencia, afecto y alegria
hacia la institucion. Uniendo las categorias de compromiso afectivo, un 3,6% del total
de docentes encuestados con respecto al compromiso afectivo, han percibido una
valoracion por debajo de la categoria neutral, y el 95.2% del 100% de docentes
percibieron una valoracion por encima de la categoria neutral “ni de acuerdo ni en

desacuerdo”.

77.1%

-
2.4% 1.2% 1.2% '
<L & S

Totalmente en  Parcialmente en  Ni de acuerdoni  Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 6. Compromiso organizacional, dimensién compromiso afectivo
En la figura 13 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido del compromiso afectivo. Asimismo, en los datos de la tabla 18 la

respuesta que mas se ha dado, se ubica en la categoria totalmente de acuerdo.
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Ademas, se observa que, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de las
demas categorias.

4.2.7. Analisis de compromiso organizacional, dimension compromiso de
continuidad

Tabla 19

Compromiso organizacional, compromiso de continuidad

Nivel n %
Totalmente en desacuerdo 1 1,2%
Parcialmente en desacuerdo 2 2,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 4,8%
Parcialmente de acuerdo 37 44,6%
Totalmente de acuerdo 39 47%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 19 se observa que, en la muestra de estudio hay 1 (1,2%) docente
gue esta totalmente en desacuerdo con el compromiso de continuidad; seguido de 2
(2,4%) docentes esta parcialmente en desacuerdo; 4 (4,8%) docentes estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo; 37 (44,6%) docentes estan parcialmente de acuerdo; y, 39
(47,0%) docentes estan totalmente de acuerdo con el compromiso de continuidad que
se da en la institucion, pues su identificacion esta caracterizada por el sentimiento de
obligacion por ejemplo al sueldo que percibe (coste-beneficio). Uniendo las categorias
de compromiso de continuidad, un 4,8% del total de docentes encuestados con
respecto al compromiso de continuidad han percibido una valoracién por debajo de la
categoria neutral, y el 91.6% del 100% de docentes percibieron una valoracién, por

encima de la categoria neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
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Figura 7. Compromiso organizacional, compromiso de continuidad

En la figura 14 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido del compromiso de continuidad. Asimismo, en la distribucion de los
datos de la tabla 19, la respuesta que mas se repite se ubica en la categoria totalmente
de acuerdo. Ademas, se observa que, hay una diferencia muy notable sobre los
porcentajes de las tres primeras categorias y una diferencia moderada con la cuarta
categoria, al comparar las alturas de las barras.

4.2.8. Analisis de compromiso organizacional, dimensién compromiso

normativo
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Tabla 20

Compromiso organizacional, dimensién normativo

Nivel n %
Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Parcialmente en desacuerdo 2 2,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 49,4%
Parcialmente de acuerdo 1 1,2%
Totalmente de acuerdo 37 44,6%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 20 se observa que, en la muestra de estudio hay 2 (2,4%) docentes
gue estan totalmente en desacuerdo con el compromiso normativo; 2 (2,4%) docentes
estan parcialmente en desacuerdo; 41 (49,4%) docentes estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 1 (1,2%) docente esta parcialmente de acuerdo; y, 37 (44,6%) docentes
estan totalmente de acuerdo, con el compromiso normativo que se da en la |.E, pues
su identificacidén esta caracterizada por el sentimiento de lealtad hacia la institucién.
Uniendo las categorias de compromiso de normativo, un 4,8% del total de docentes
encuestados con respecto al compromiso de continuidad, han percibido una valoracién
por debajo de la categoria neutral, y el 55.8% del 100% de docentes percibieron una

valoracién, por encima de la categoria neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
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Figura 8. Compromiso organizacional, dimensién normativo.

En la figura 15 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido del compromiso normativo. Asimismo, en la distribucion de los datos
de la tabla 20, la respuesta que mas se ha dado se ubica en la categoria ni de acuerdo
ni en desacuerdo. Ademas, hay una diferencia muy notable sobre los porcentajes de
las dos primeras y cuarta categoria, y una diferencia moderada sobre la quinta
categoria como se visualizan en las barras.

4.2.9. Andlisis de compromiso organizacional

Tabla 21

Compromiso organizacional

n %
Totalmente en desacuerdo 2 2,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 3,6%
Parcialmente de acuerdo 28 33, 7%
Totalmente de acuerdo 50 60,2%
Total 83 100%

Nota: En la tabla 21 se observa que, hay 2 (2,4%) docentes que estan totalmente en

desacuerdo con el compromiso organizacional; 4 (3,6%) docentes estan ni de acuerdo
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ni en desacuerdo; 28 (33,7%) docentes estan parcialmente de acuerdo; y, 50 (60,2%)
docentes estan totalmente de acuerdo con el compromiso organizacional. Uniendo las
categorias del compromiso organizacional, un 2,4% del total de docentes encuestados
con respecto al compromiso de continuidad, han percibido una valoracion por debajo
de la categoria neutral, y el 93,9% del 100% de docentes percibieron una valoracién

por encima de la categoria neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.

60.2%

2.4% 3.6%

0.0%
@<L o =

Totalmente en  Parcialmente en Ni de acuerdoni Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 9. Compromiso organizacional.

En la figura 16 se observa que, cada barra es una categoria y su altura es el
porcentaje valido del compromiso organizacional. Asimismo, en la distribucion de los
datos de la tabla 21, la respuesta que mas se ha dado, se ubica en la categoria
totalmente de acuerdo. A su vez se observa que, hay una diferencia muy notable sobre

los porcentajes de las demas categorias al comparar las alturas de las barras.
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4.3. Andlisis descriptivo bivariante
4.3.1. Andlisis bivariante edad y marketing interno

Tabla 22
Distribucion bivariante edad y marketing interno sus con frecuencias y porcentajes

absolutos conjuntas

Marketing interno

Edad TED PED NAD PA TA Total
n % f % f % f % f % n %
De23a35 1 12% 1 12% 5 6% 15 181% 9 10,8% 31 37,3%
De36a45 0 0% 0 0% 2 2,4% 8 9,6% 4 4,8% 14  16,9%
Ded46a55 0 0% 0 0% 3 3,6% 10 12% 12 145% 25 30,1%
>56 afos 1 12% 0 0% 0 0% 7 8,4% 5 6% 13 157%
Total 2 24% 1 12% 10 12% 40 482% 30 36,1% 83 100%

Nota: En la tabla 22, se muestra el cruce de las variables edad y marketing interno con
Sus respectivas categorias. En donde, del 37,3% que tiene entre 23 a 25 afios de edad,
el 1,2% esta totalmente en desacuerdo, 1,2% parcialmente en desacuerdo, 6,0% ni en
desacuerdo ni de acuerdo, 18,1% parcialmente de acuerdo, y 10,8% totalmente de
acuerdo con el marketing interno; del 16,9% que tiene entre 36 a 45 afios, el 2,4% no
esta ni en desacuerdo ni de acuerdo, 9,6% parcialmente de acuerdo y 4,8% totalmente
de acuerdo con el marketing interno; del 30,1% que tiene entre 46 a 55 afios, el 3,6%
no esta ni en desacuerdo ni de acuerdo, 12,0% parcialmente de acuerdo y 14,5%
totalmente de acuerdo con el marketing interno. Finalmente, del 15,7% que tiene entre
56 afios 0 mas, el 1,2% esta totalmente en desacuerdo, 8,4% parcialmente de acuerdo
y 6,0% totalmente de acuerdo con el marketing interno. Asimismo, se observa que, a

mayor edad del docente, mayor es su aprobacién sobre el marketing interno en virtud
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de la inexistencia de frecuencias absolutas en los casilleros de las dos primeras
columnas de la tabla. Ademas, el 84,3% de docentes estan conformes con el marketing
interno.

4.3.2. Analisis bivariante afios de trabajo en la institucion y marketing interno

Tabla 23
Distribucion bivariante afios de trabajo en la institucion y marketing interno con sus

frecuencias y porcentajes absolutos conjuntas

Marketing interno

Afios de trabajo

enlal. E. TED PED NAD PA TA Total
% n % n % n % n % n %
De 1 a 5 afos 1 12% 1 12% 6 7,2% 22 26,5% 17 20,5% 47 56,6%
De 6 a 10 afios 1 12% O 0% 2 24% 7 8,4% 5 6% 15 18,1%
De 11 a 15 afios 0 0% 0 0% 1 1,2% 3 3,6% 1 1,2% 5 6%
De 16 a mas 0 0% 0 0% 1 1,2% 8 9,6% 7 8,4% 16 19,3%
Total 2 24% 1 12% 10 12% 40 482% 30 36,1% 83 100%

Nota: En la tabla 23, se muestra el cruce de las variables afios de trabajo en la
institucion y marketing interno, con sus respectivas categorias en los docentes
encuestados del Colegio Union de Nafia. En donde, del 56,6% que tiene de 1, 5 afios
de trabajo, el 1,2% esta totalmente en desacuerdo, 1,2% parcialmente en desacuerdo,
7,2% ni en desacuerdo ni de acuerdo, 26,5% parcialmente de acuerdo y 20,5%
totalmente de acuerdo con el marketing interno; del 18,1% que tiene entre 6, 10 afios
laborando, el 1,2% esta totalmente en desacuerdo, el 2,4% ni en desacuerdo ni de
acuerdo, el 8,4% parcialmente de acuerdo y 6,0% totalmente de acuerdo con el
marketing interno; del 6,0% que tiene entre 11, 15 afios laborando en la institucion, el
1,2% no esta ni en desacuerdo ni de acuerdo, el 3,6% parcialmente de acuerdo y el

1,25% totalmente de acuerdo con el marketing interno; vy, del 19,3% que tiene de 16
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a mas afos de trabajo, el 1,2% esta ni en desacuerdo ni de acuerdo, 9,6%
parcialmente de acuerdo y 8,4% totalmente de acuerdo con el marketing interno.
Asimismo, se observa que, a mas afios de servicio del docente, mayor incremento
moderado en cuanto a su aprobacién sobre el marketing interno, en virtud de la
inexistencia de frecuencias absolutas en los casilleros de las dos primeras columnas
de la tabla. Ademas, el 84,3% de docentes esta conforme con el marketing interno y
el 15.4% su percepcion esta por debajo o igual a la categoria ni en desacuerdo ni de
acuerdo.
4.3.3 Andlisis bivariante edad y compromiso organizacional

Tabla 24
Distribucion bivariante edad y compromiso organizacional con sus frecuencias y

porcentajes obsolutas conjuntas

Compromiso organizacional

Edad TED PED NAD PA Total
n % n % n % n % n %
De 23a 35 1 12% 3 36% 10 12% 17 205% 31 37,3%
De 36 a 45 0O 0% 0 0% 5 6% 9 10,8% 14 16,9%
De 46 a 55 0O 0% 0 0% 8 96% 17 205% 25 30,1%
>56 afos 1 12% 0 0% 5 6% 7 8,4% 13 157%
Total 2 24% 3 36% 28 33,7% 50 60,2% 83 100%

Nota: En la tabla 24, se muestra el cruce de las variables edad y compromiso
organizacional con sus respectivas categorias de los docentes encuestados del
Colegio Union de Nafa. En la cual, del 37,3% que tiene entre 23 a 252 afios, el 1,2%
esta totalmente en desacuerdo, 3,6% parcialmente en desacuerdo, 12,0% ni en
desacuerdo ni de acuerdo y 20,5% parcialmente de acuerdo con el compromiso

organizacional; del 16,9% que tiene entre 36 a 45 afios, el 6,0% no estd ni en
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desacuerdo ni de acuerdo y el 10,8% parcialmente de acuerdo con el compromiso
organizacional; del 30,1% que tiene entre 46 a 55 afios, el 9,6% no estd ni en
desacuerdo ni de acuerdo y el 20,5% parcialmente de acuerdo con el compromiso
organizacional; y, del 15,7% que representa el intervalo de edad de 56 afios o mas, el
1,2% esta totalmente en desacuerdo, 6,0% ni en desacuerdo ni de acuerdo y 8,4%
parcialmente de acuerdo con compromiso organizacional. Asimismo, se observa que,
a mayor edad del docente, hay un ligero incremento en su aprobacion sobre el
compromiso organizacional, en virtud de la inexistencia de frecuencias absolutas en
los casilleros de las dos primeras columnas de la tabla. Ademas, el 39,8% de docentes
no esta “ni en desacuerdo ni de acuerdo” y el 60,2% se ubica en la categoria
parcialmente de acuerdo.
4.3.4 Andlisis bivariante afios de trabajo en la institucion y compromiso

organizacional

Tabla 25
Distribucién bivariante afios de trabajo en la institucion y compromiso organizacional

con sus frecuencias y porcentajes absolutos conjuntas

Compromiso organizacional

Afos de trabajo en la

I.E TED PED NAD PA Total
n % n % n % n % n %
De 1 a 5 afios 1 1,2% 3 3,6% 17 20,5% 26 31,3% 47 56,6%
De 6 a 10 afios 1 1,2% 0 0% 4 4,8% 10 12% 15 18,1%
De 11 a 15 afios 0 0% 0 0% 3 3,6% 2 2,4% 5 6%
De 16 a mas 0 0% 0 0% 4 4,8% 12 145% 16 19,3%
Total 2 2.4% 3 3,6% 28 33,7% 50 60,2% 83 100%

Nota: En la tabla 25, se muestra el cruce de las variables afios de trabajo en la

institucion y el compromiso organizacional con sus respectivas categorias en los
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docentes encuestados del Colegio Unién de Nafia. En donde, del 55,6% que tiene
entre 1 a 5 afios de trabajo, el 1,2% esta totalmente en desacuerdo, 3,6% parcialmente
en desacuerdo, 20,5% ni en desacuerdo ni de acuerdo y el 31,3% parcialmente de
acuerdo con el compromiso organizacional; del 18,1% que tiene entre 6 a 10 afios, el
1,2% esta totalmente en desacuerdo, el 4,8% ni en desacuerdo ni de acuerdo y el
12,0% parcialmente de acuerdo con el compromiso organizacional; del 6,0% que tiene
entre 11, 15 afos de trabajo, el 3,6% no esta ni en desacuerdo ni de acuerdo y el 2,4%
parcialmente de acuerdo con el compromiso organizacional; y, del 19,3% que tiene de
16 a mas afios de trabajo, el 4,8% esta ni en desacuerdo ni de acuerdo y el 14,5%
parcialmente de acuerdo con el compromiso interno. Ademas, se observa que, a mas
afos de trabajo en la docencia, mayor incremento débil en cuanto a su aprobacion
sobre el compromiso organizacional, en virtud de la inexistencia de frecuencias
absolutas en los casilleros de las dos primeras columnas de la tabla. Ademas, el 60,2%
de docentes esta conforme con el compromiso organizacional y el 39,8% tiene una
percepcion por debajo o igual a la categoria ni en desacuerdo, ni de acuerdo.
4.4. Analisis comparativo de las variables y subvariables estudiadas

Para medir el nivel de marketing interno y sus dimensiones, asi como el nivel de
compromiso organizacional de los docentes del colegio unién, se recurrié a la
normalizacion de la distribucién de las medias aritméticas obtenidas con el paquete
estadistico SPSS, en virtud de que no se puede realizar la comparacion directa de las
medias obtenidas, pues el nUmero de los items de cada dimension es diferente. Para

tal efecto, se utilizo el siguiente indicador cuya férmula es:
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donde:

)? - Xmin

Xmax - Xmin

X = es la media aritmética de la dimensién de la variable considerada

Xmax = €S el valor maximo real de la dimension de la variable

Xmin = €S el valor minimo real de la dimension de la variable

Nivel del indice:

Intervalo [0. 0,20) = Muy bajo

Intervalo [0,20. 0,40) = Bajo
Intervalo [0,40. 0,60) =Moderado

Intervalo [0,60, 0.80) = Alto

Intervalo [0,80, 1] = Muy alto

Tabla 26

Estadisticos descriptivos de las variables e indicadores de las dos variables de

estudio: marketing interno y compromiso organizacional

indice de

Variables/Indicadores n Minimo Maximo Media Marketing/ N;:]/(ejilccéel
Compromiso

Desarrollo docente 83 5 25 21,05 0,8025 Muy alto
Contratacion docente 83 5 25 19,17 0,7085 Alto
Adecuacion al trabajo 83 3 15 11,30 0,692 Alto
Comunicacion Interna 83 7 35 30,60 0,843 Muy alto
Marketing Interno 83 21 100 82,13 0,774 Alto
Compromiso Afectivo 83 6 30 27,53 0,897 Muy alto
ggﬁ;ﬁ;‘i’ﬂj" de 83 11 40 33,67 0,782 Alto
Compromiso normativo 83 7 30 26,28 0,838 Muy alto
g%gﬁirzoargi'ggal 83 24 100 87,48 0,835 Muy alto
N valido (por lista) 83
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Nota: En la tabla 26 se observa que, en la muestra de docentes encuestados del
Colegio Union con respecto a la variable “marketing interno”, el grado de aprobacion
con respecto a sus dimensiones “desarrollo docente” y “comunicacion interna son muy
altas. Asimismo, con respecto a las dimensiones “contratacion docente” y “adecuacion
al trabajo”, el grado de aprobacion es alto. En la totalidad de las dimensiones, el grado
de aprobacion de la variable “marketing interno” es alta.
De la misma manera, para la variable “compromiso organizacional” en la muestra
de docentes encuestados del Colegio Union, se observa que, en el grado de
aprobacion con respecto a sus dimensiones “compromiso afectivo” y
‘compromiso normativo”, es muy alto. Asimismo, con respecto a la dimension
“‘compromiso de continuidad”, el grado de aprobacion es alto. En la totalidad de
las dimensiones, el grado de aprobacion de la variable “compromiso
organizacional” es muy alto. En general, la apreciacién de los docentes del
Colegio Unidén con respecto a estas dos variables, esta ubicada en las dos dltimas
categorias del baremo. Sin embargo, la apreciacién de la variable “marketing
interno” es superada por la variable “compromiso organizacional” en una
categoria.

4.1.1. Analisis de normalidad de los datos.

4.1.1.1. Prueba de bondad de ajuste.

Para determinar la normalidad de la variable y las dimensiones en estudio, se utilizo
la prueba estadistica de Kolmogorov-Smirnov, en virtud de que la muestra es superior
a 50 individuos.

El criterio para determinar la normalidad de los datos es:
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a) p —valor > a, aceptar H,: los datos provienen de una distribucién
normal.

b) p — valor < a, aceptar H;: los datos no provienen de una distribucion
normal.

Tabla 27

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl P
Marketing Interno 0.171 83 0.000
Desarrollo docente 0.151 83 0.000
Contratacion docente 0.118 83 0.006
Adecuacion al trabajo 0.210 83 0.000
Comunicacion Interna 0.128 83 0.002
Compromiso afectivo 0.293 83 0.000
Compromiso continuo 0.150 83 0.000
Compromiso normativo 0.182 83 0.000
Compromiso organizacional 0.220 83 0.000

Nota: La tabla 27 muestra los resultados del andlisis de normalidad, donde se aprecia
gue, las variables en estudio no presentan una distribucion normal; por lo tanto, se
utilizé la prueba no paramétrica coeficiente de correlacion de Spearman, p (rho) para
medir la relacion de asociacion.

4.1.2. Andlisis inferencial de los datos.

4.1.2.1. Prueba de la hipotesis general: marketing interno y compromiso
organizacional.

Formulacion de las hipotesis estadisticas
H,: No existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing
interno y el nivel de compromiso organizacional en los docentes del Colegio Unién

de Nafia.
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H,: Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno

y el nivel de compromiso organizacional en los docentes del Colegio Union de

Nafia.
Estadisticamente:
HO: TXY = 0

Hl: Txy * 0

La estadistica de prueba aprobada es el coeficiente de correlacion de Spearman:

6 d?
ri=1—-——""7<
s n(n? —1)
rs= coeficiente de correlacidén por rangos de Spearman
d = diferencia entre los rangos del elemento n (X menos Y)

n = nidmero de datos de las dos variables

Tabla 28

Correlacion entre el marketing interno y compromiso organizacional

Marketing interno

rho

p

Compromiso organizacional ,673"

,000

Nota: En la tabla 28, se observa la matriz de correlaciones bivariadas de Spearman
entre marketing interno y compromiso organizacional. En esta tabla se observa que, el
coeficiente de correlacion de Spearman entre el marketing y el compromiso
organizacional es de, r; = 0,673. Para saber si es 0 no significativa, se utilizd un
contraste con H,: ryy = 0 (puesto que la prueba es bilateral). La significatividad de este
test es de Sig = 0,000, como la correlacion esta sefialada con doble asterisco, la

correlacion r; = 0,673 es significativa para un nivel de «= 0,01, lo que su p-valor o

Sig.es menor que «.
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Regla de decision:

Conociendo que Sig = 0.00 < 0,01 = «, se rechaza la hipotesis nula H, y se acepta
la hipotesis alterna Hy, lo que indica que, el grado de dependencia monétona entre
estas dos variables es positiva considerable; en tal sentido, existe una tendencia de
aumento del compromiso organizacional, cuando aumenta el marketing interno en los
docentes del Colegio Unién de Nafia.

4.1.2.2. Prueba de la primera hipotesis especifica: marketing interno y
compromiso afectivo.

Formulacion de las hipotesis estadisticas
H,y: No Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing
interno y el nivel de compromiso afectivo en los docentes del Colegio Unién de
Nafia.

H,;: Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno
y el nivel de compromiso afectivo en los docentes del Colegio Unién de Nafia.
Estadisticamente:
Hy:1gy, =0
Hi:ryxy, #0
La estadistica de prueba aprobada es el coeficiente de correlacién de Spearman:

6, d?

=1-—£
s n(n? —1)

rs= coeficiente de correlacién por rangos de Spearman

d = diferencia entre los rangos del elemento n (X menos Y)
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n = ndmero de datos de las dos variables

Tabla 29

Correlacion entre el marketing interno y compromiso afectivo

Marketing interno
rho p
Compromiso afectivo ,583™ 0,000
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la tabla 29, se observa la matriz de correlaciones bivariadas de Spearman
entre marketing interno y compromiso afectivo. En la cual, el coeficiente de correlacion
de Spearman entre el marketing y el compromiso afectivo, es de r, = 0,583. Para saber
si es o no significativa se utilizé un contraste con Hy: rxy, = 0
(puesto que la prueba es bilateral). La significatividad de este test es de Sig =
0,000, como la correlacion esta sefalada con doble asterisco, la correlacion r, =
0,583 es significativa para un nivel de = 0,01, porque el p-valor o Sig.es menor
que «.

Regla de decision

Conociendo que Sig = 0.00 < 0,01 = « se rechaza la hipotesis nula H, y se acepta
la hipétesis alterna Hy, lo que indica que, el grado de dependencia mono6tona entre
estas dos variables es positiva considerable; en tal sentido, existe una tendencia de
aumento del compromiso afectivo, cuando aumenta el marketing interno en los
docentes del Colegio Unién de Nafia.

4.1.2.3. Prueba de la segunda hipoétesis especifica: marketing interno y
compromiso continuo.

Formulacion de las hipotesis estadisticas
Hy: No existe un grado de asociacién positiva entre la eficacia del marketing
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interno y el nivel de compromiso continuo en los docentes del Colegio Unién de
Nafia.
H,;: Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno
y el nivel de compromiso continuo en los docentes del Colegio Union de Nafia
Estadisticamente:
Hy:1yy, =0
Hi:ryy, # 0
La estadistica de prueba aprobada es el coeficiente de correlacion de Spearman:

6 d?
Cnm?-1)

=1
rs= coeficiente de correlacién por rangos de Spearman
d = diferencia entre los rangos del elemento n (X menos Y)
n = nimero de datos de las dos variables

Tabla 30

Correlacion entre el marketing interno y compromiso continuo

Marketing interno

rho p

Compromiso continuo ,633" ,000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la tabla 30, se observa la matriz de correlaciones bivariadas de Spearman

entre el marketing interno y el compromiso continuo. En esta tabla se observa que, el

coeficiente de correlacion de Spearman de marketing, con compromiso continuo es de

r; = 0,633. Para saber si es 0 no significativo, se utilizé un contraste con Hy: rxy, = 0

(puesto que la prueba es bilateral). La significatividad de este test es de Sig = 0,000,

83



como la correlacion esta sefialada con doble asterisco, la correlacion r; = 0,633 es
significativa para un nivel de <= 0,01, ya que el p-valor o Sig.es menor que .

Regla de decision:

Conociendo que, Sig = 0.00 < 0,01 = « se rechaza la hipoétesis nula H, y se acepta
la hipétesis alterna H;, lo que indica que, el grado de dependencia monétona entre
estas dos variables es positiva considerable; en tal sentido, existe una tendencia de
aumento del compromiso continuo, cuando se aumenta el marketing interno en los
docentes del Colegio Union de Nafa.

4.1.2.4. Prueba de la tercera hipotesis especifica: marketing interno y
compromiso normativo.

Formulacion de las hipotesis estadisticas
H,: No existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing
interno y el nivel de compromiso normativo en los docentes del Colegio Union de
Nafia.

H,: Existe un grado de asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno
y el nivel de compromiso normativo en los docentes del Colegio Union de Nafia.
Estadisticamente:
Hy: gy, =0
Hy:rgy, # 0
La estadistica de prueba aprobada es el coeficiente de correlacion de Spearman:

6, d?

=1-—£
s n(n? —1)

rs= coeficiente de correlacién por rangos de Spearman
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d = diferencia entre los rangos del elemento n (X menos Y)
n = nimero de datos de las dos variables

Tabla 31

Correlacion entre el marketing interno y compromiso normativo

Marketing interno
rho p
Compromiso normativo ,A453** ,000
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: En la tabla 31 se observa la matriz de correlaciones bivariadas de Spearman
entre el marketing interno y el compromiso normativo. En la cual, el coeficiente de
correlacion de Spearman de marketing, con compromiso normativo es de r; = 0,453.
Para saber si es o no significativo, se utilizo un contraste con Hy: rxy, = 0 (puesto que
la prueba es bilateral). La significatividad de este test es de Sig = 0,000, como la
correlacion esta sefialada con doble asterisco, la correlacion ry = 0,453 es significativa
para un nivel de = 0,01, ya que el p-valor o Sig.es menor que .

Regla de decision:

Conociendo que Sig = 0.00 < 0,01 = «, se rechaza la hipotesis nula H, y se acepta
la hipétesis alterna H;, lo que indica que, el grado de dependencia monétona entre
estas dos variables es positiva media; en tal sentido, existe una tendencia moderada
de aumento del compromiso normativo, cuando aumenta el marketing interno en los

docentes del Colegio Union de Nafa.
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4.5. Discusion de resultados

El objetivo de la presente investigacion consistio en determinar el grado de
asociacién entre la eficacia del marketing interno y el nivel de compromiso
organizacional, en los docentes del Colegio Unién de Nafia. En relacion a este aspecto,
el coeficiente de correlacion de Spearman de las variables marketing interno y el
compromiso organizacional (rho = 0,673) fue significativo a un nivel de, a = 0.01, ya
gue, el p-valor o Sig fue menor que a (p-valor = 0.000 < 0.01=a), lo que indica que, el
grado de dependencia monotona entre estas variables es positiva considerable. Esto
quiere decir que, el compromiso organizacional aumenta, cuando aumenta el
marketing interno en los docentes. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis de investigacion, concluyendo que, existe un grado de asociacién positiva
entre la eficacia del marketing interno y el nivel de compromiso organizacional en los
docentes del Colegio Unién de Nafia. Estos resultados son corroborados por Araque
et al. (2017) quienes concluyeron en su investigacion que, existe una relacion positiva
moderada y significativa entre el marketing interno y el compromiso organizacional en
dos Centros de Desarrollo Tecnolégico colombianos. Asimismo, segun los resultados
del trabajo de investigacion de Bohnenberger (2005) titulado “Marketing Interno: la
actuacion conjunta entre recursos humanos y marketing en busca del Compromiso
Organizacional”, concluyo que existe una asociacion positiva entre el Marketing Interno
y en el Compromiso Organizacional de los empleados. Ademas, se constatd que,
cuando las empresas transforman su discurso en practica, presentan empleados mas
comprometidos. Asi también, Fuentes (2015) en su investigacion sefiala que, existe

una asociacion positiva entre el endomarketing y el compromiso organizacional. Esto
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significa que, en la medida en que se implanta un sistema de endomarketing y se
utilizan las herramientas propuestas en este estudio, se efectla una influencia positiva
en el compromiso. Ademas, en investigaciones realizadas en instituciones de
educacién superior y basica respectivamente, concluyeron que existe relacion posita
entre el marketing interno y el compromiso organizacional. En tal sentido, bajo lo
referido anteriormente y al analizar estos resultados, se confirma que, a mayores
acciones eficaces de marketing interno, mayor sera el nivel del compromiso
organizacional en los docentes (Cabrera y Mojalott, 2018; Paz et al., 2020).

Al determinar el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el nivel
de compromiso afectivo en los docentes del Colegio Union de Nafia, se pudo encontrar
gue el coeficiente de correlacion de Spearman de marketing interno y el compromiso
organizacional (rho = 0,583) es significativo a un nivel de, a = 0.01, y el p-valor o Sig
es menor que a (p-valor = 0.000 < 0.01=0a), lo que indica que, el grado de dependencia
monaotona entre estas variables es positiva considerable. Esto quiere decir, que existe
una tendencia de aumentar el compromiso afectivo, cuando aumenta el marketing
interno en los docentes. Frente a lo mencionado se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis de investigacion, concluyendo que, existe un grado de asociacion
positiva entre la eficacia del marketing interno y el nivel de compromiso afectivo en los
docentes del Colegio Union de fiafia. Estos resultados son corroborados por Fuentes
(2015) quien concluyd en su investigacion que, existe una asociacion positiva entre el
entre el componente afectivo del compromiso organizacional y el endomarketing”, con
un indice de significacion de 0,000. Asimismo, Bohnenberger (2005) encontré en su

investigacion una relacion directa, bajo un coeficiente de correlacion de 0.808. En tal
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sentido, bajo lo referido anteriormente y al analizar estos resultados, se confirma que,
a mayores acciones eficaces de marketing interno, mayor sera el nivel del compromiso
afectivo en los docentes.

Al determinar el grado de asociacion entre la eficacia del marketing interno y el nivel
de compromiso continuo en los docentes del Colegio Uni6on de Nafa, se pudo
encontrar que el coeficiente de correlacion de Spearman de marketing interno y el
compromiso organizacional (rho = 0,633) es significativo a un nivel de, a = 0.01, y el
p-valor o Sig es menor que a (p-valor = 0.000 < 0.01=a), lo que indica que, el grado de
dependencia mondétona entre estas variables es positiva considerable. Esto quiere
decir que, existe una tendencia de aumentar el compromiso continuo, cuando aumenta
el marketing interno en los docentes. Frente a lo mencionado se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis de investigacion, concluyendo que, existe un grado de
asociacion positiva entre la eficacia del marketing interno y el nivel de compromiso
continuo en los docentes del Colegio Uniébn de fiafia. Estos resultados son
corroborados por Medina ( 2018) quien en su investigacion muestra que el marketing
interno se relaciona con el marketing interno. En tal sentido, bajo lo referido
anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que, a mayores acciones
eficaces de marketing interno, mayor sera el nivel del compromiso continuo en los
docentes.

Por otro lado, al determinar el grado de asociacion entre la eficacia del marketing
interno y el nivel de compromiso normativo en los docentes del Colegio Union de Naia,
se pudo encontrar que el coeficiente de correlacion de Spearman de marketing interno

y el compromiso organizacional (rho = 0,453) es significativo a un nivel de a = 0.01, y
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el p-valor o Sig es menor que a (p-valor = 0.000 < 0.01=a), lo que indica que, el grado
de dependencia monotona entre estas variables es positiva considerable. Esto quiere
decir que, existe una tendencia de aumentar el compromiso continuo, cuando aumenta
el marketing interno en los docentes. Frente a lo mencionado, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis de investigacion, concluyendo que, existe un grado de
asociacién positiva entre la eficacia del marketing interno y el nivel de compromiso
continuo en los docentes del Colegio Unién de fafa. Estos resultados son comparados
con otras investigaciones que muestran que existe una relacion directa y positiva entre
el marketing interno y el compromiso organizacional. En tal sentido, bajo lo referido
anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que, a mayores acciones
eficaces de marketing interno, mayor sera el nivel del compromiso normativo en los

docentes (Cabrera y Mojalott, 2018; Paz et al., 2020)
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones
5.1. Conclusiones
Después de analizar los resultados, en base a la informacién recopilada, se
concluye los siguiente:

e En relacion al objetivo general, existe relacion positiva significativa entre el
marketing Interno y el compromiso organizacional, considerando que, el p-valor
fue de 0,000 y el indice de correlacion de r=0.673, indice que demuestra que,
existe una asociacion positiva considerable entre la eficacia del marketing
interno y el nivel del compromiso organizacional en los docentes del Colegio
Union de Nafia, 2020.

e En referencia al primer objetivo especifico, se concluye que la eficacia del
marketing interno en los docentes del Colegio Unién de Nafia, se relaciona de
forma positiva, considerable y significativa con el nivel del compromiso afectivo
de los docentes, con un coeficiente de r=0,583 y p=0.00. En efecto, se acepta
la hipétesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula.

e Respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que la eficacia del
marketing interno en los docentes del colegio Union de Nafia, se relaciona de
forma positiva considerable y significativa con el nivel del compromiso continuo
de los docentes, con un coeficiente de r=0.633 y p=0.00. Por lo tanto, se acepta
la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula.

¢ Finalmente, respecto al tercer objetivo especifico, se concluye que la eficacia
del marketing interno de los docentes del Colegio Unién de Nafia, se relaciona

de forma positiva, moderada y significativa con el nivel del compromiso
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normativo, con un coeficiente de r=0,453. y p=0.00. En consecuencia, se acepta

la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.
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5.2. Recomendaciones

e Realizar investigaciones experimentales sobre marketing interno, con el
proposito de determinar metodologias y estrategias pertinentes para el
desarrollo de la organizacion.

e Realizar investigaciones experimentales sobre compromiso organizacional, con
el proposito de determinar metodologias y estrategias pertinentes para el
desarrollo de la organizacion.

e Estudiar los factores que limitan un nivel alto de compromiso organizacional en
las diferentes areas de la organizacion, con el propésito de identificar las
amenazas hacia el compromiso organizacional.

¢ Investigar los factores que limitan el cumplimiento del marketing interno en todas
las areas de la organizacion, con la finalidad de optimizar las estrategias
orientadas al marketing interno.

e Replicar la investigacion en otras instituciones, con el propdsito de realizar

investigaciones comparativas.
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Matriz instrumental de la variable marketing interno.

. . . . : Fuente de Instrument
Titulo Variables Dimensiones Indicadores . i
informacién 0
Ofrecimiento de oportunidades para el incremento de los
conocimientos generales.
Capacitacion para el desarrollo de las habilidades pedagdgicas.
— - — Docentes  del
Conocimiento a los clientes respecto al servicio brindado. Colegio  Unién
i6 i i i6 i i6 <o Cuestionari
Desarrollo de los Recepuon pertinente de la informacion para la orientacion al de Nafa. : |
cliente. o tipo Likert
docentes — — -
Reconocimiento de las habilidades y capacidades del docente por
la institucion.
Pertinencia en la seleccion de nuevos docentes.
Marketing Pertinencia en la asignacién de las responsabilidades del nuevo
- Docentes del . .
interno y c . empleado. __ _ Coledio . Unisn | Cuestionari
compromiso ontratacion y Remuneracion econémica de acuerdo al servicio brindado. olegio nion | tipo Likert
o retencion de los Reconocimiento por el trabajo realizado por los directivos. de Nafa.
organizacional ) ) _ docentes
en Variable predictora: Incentivos y premios por la productividad en el trabajo.
los docentes Marketing interno 3 Peticion para el cambio de funqon _ . Docentes 'd,el Cuestionari
: Adecuacion al Facultad para la toma de decisiones pedagdgicas en libertad. Colegio  Uni6n . .
del Colegio . ™ o tipo Likert
> trabajo Asenso laboral. de Nafa.
Unién de Nafia Difusion de la mision y visién institucional.
Comunicacién respecto a los valores y cultura de la institucion.
Comunicacioén respecto a los resultados alcanzados.
Comunicacidn respecto a los objetivos y metas de la instituciéon. | Docentes del Cuestionari
Difusién interna respecto al desarrollo de las actividades en la dCOﬁgIP Union | tipo Likert
e Nafia.

Comunicacién
interna

comunidad educativa.

Comunicacion respecto a las necesidades y requerimientos del
trabajador

Medios de comunicacién
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Matriz instrumental de la variable compromiso organizacional

Titulo Variables Dimensiones Indicadores ianL(J)?m:c?c'?n Instrumento
Sentimiento familiar.
Sentimiento de pertenencia.
Compromiso afectivo | Permanencia en la institucion Docentes  del | ~ om0
Confianza con el grupo de trabajo C0I§g|9 Union tipo Likert
Marketing i _ i i de Nafa.
interno y Sent!m!ento de |m_p(_3rtanC|a en el trapajo
; Sentimiento de felicidad con el trabajo
compron_nso Compromiso laboral.
organizacional Sentimiento de satisfaccion
en Variable criterio:

los docentes
del Colegio
Unién de

Naria

Compromiso
organizacional

Compromiso de
continuidad

Compromiso de fidelidad laboral

Beneficio laboral

Compromiso econémico

Estabilidad econdmica

Disposicién de los recursos propios al servicio de la institucién

Docentes del
Colegio  Union
de Nafia.

Cuestionario
tipo Likert

Compromiso
normativo

Sentimiento de obligacion

Practica de la ética profesional

Cumplimiento de los reglamentos.

Sentimiento de reciprocidad

Sentimiento de proteccion

Sentimiento de incomodidad

Docentes del
Colegio  Unién
de Nafa.

Cuestionario
tipo Likert
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Matriz de consistencia

Titulo Planteamiento del Objetivos Hipotesis Tipo y disefio Conceptos
problema centrales
General General General Tipos
¢,Cuél es el grado de | Determinar el grado de | Existe un grado de | Descriptivo, Marketing interno
asociacion  entre  la | asociacion  entre  la | asociacion positiva entre la | correlacional,
eficacia del marketing | eficacia del marketing | eficacia  del marketing | transeccional
interno y el nivel de | interno y el nivel de |interno y el nivel de | transversal Desarrollo docente
compromiso compromiso compromiso organizacional

Marketing interno y
compromiso organizacional
en
los docentes del Colegio

Unién de Nafia

organizacional en los
docentes del Colegio
Union de Nafia, 20207

organizacional en los
docentes del Colegio
Unién de Nafia, 2020.

en los docentes del Colegio
Unién de Nafia, 2020

Especificos

a) Cudl es el grado de

asociacion  entre  la
eficacia del marketing
interno y el nivel de

compromiso afectivo en
los docentes del Colegio
Unién de Nafa?

b) ¢Cuél es el grado de

asociacion  entre la
eficacia del marketing
interno y el nivel de
compromiso de
continuidad en los

docentes del
Union de Nafia?
¢) ¢Cual es el grado de
asociacion entre la
eficacia del marketing
interno 'y el nivel de
compromiso  normativo
en los docentes del
Colegio Unién de Nafia?

Colegio

Especificos

a) Determinar el grado de

asociacibon  entre la
eficacia del marketing
interno y el nivel de

compromiso afectivo en
los docentes del Colegio
Unién de Nafa.

b) Determinar el grado de

asociacibon  entre la
eficacia del marketing
interno y el nivel de
compromiso de
continuidad en los
docentes del Colegio
Unién de Nafa.

c¢) Determinar el grado de
asociacion  entre la
eficacia del marketing
interno y el nivel de
compromiso  normativo
en los docentes del
Colegio Unién de Nafia.

Especificas

a) Existe un grado de
asociacién positiva entre la
eficacia  del marketing
interno  y el nivel de
compromiso efectivo en los
docentes del Colegio Unién
de Nafia.

b) Existe un grado de
asociacién positiva entre la
eficacia  del marketing
interno  y el nivel de
compromiso de continuidad
en los docentes del Colegio
Union de Nana.

c) Existe un grado de
asociacién positiva entre la
eficacia  del marketing
interno  y el nivel de
compromiso normativo en
los docentes del Colegio
Unién de Nana.

Contratacion y
retencion de los
empleados
Adecuacion al
trabajo

Comunicacion
interna

Compromiso
organizacional
Compromiso

afectivo

Compromiso de
continuidad

Compromiso
normativo
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Escala para la valoracion del marketing interno.

Cuestionario tipo Likert para la valoracion del marketing interno en los
docentes del Colegio Union de Nafia,

Instrucciones generales:

Este cuestionario tiene el propdsito de recoger informacion para el desarrollo de una investigacion,
cuya tematica esta relacionada con marketing interno y el compromiso organizacional en los docentes
del Colegio Unién de Nafia,2020. Para cuyo efecto, le agradecemos de antemano la veracidad de sus
respuestas, pues asi lo exigen la seriedad y la rigurosidad de la investigacion.

Sexo: Edad Especialidad

Nivel que atiende Inicial (1) Primaria 2) Secundaria (3)
Afos de servicio en el Colegio Unién

Condicién laboral Misionero (1) Empleado (2) Contratado (3)

Este es un cuestionario an6nimo y con fines de investigacién. A continuacion, le solicitamos tenga la
amabilidad de marcar la alternativa que mejor refleje su opinién sobre los siguientes items:

Totalmente en | Parcialmente en | Ni de acuerdo ni | Parcialmente de | Totalmente  de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
ftem
Desarrollo del docente 1 2 3 4 5
1 La institucion educativa, me ofrece oportunidades para aumentar mi 1 2 3 4 5
conocimiento de forma general.
2 La institucion educativa me capacita para desarrollar mi labor docente. 1 2 3 4 5
3 Sé lo que los clientes esperan de los servicios ofrecidos por la institucién 1 2 3 4 5
educativa.
4 Recibo informaciones pertinentes para la orientacién a los clientes de la 1 2 3 4 5
institucion educativa.
5 La institucion educativa, reconoce mis habilidades y capacidades; y se 1 2 3 4 5
preocupa por desarrollarlas.
Contratacion y retencién de los docentes 1 2 3 4 5
6 Es pertinente el proceso de seleccion de nuevos docentes, y se 1 2 3 4 5
especifica lo que se espera de ellos.
7 Es pertinente la asignacion de las actividades y las responsabilidades 1 5 3 4 5
de los nuevos docentes.
8 Soy remunerado de acuerdo con la media del sector y por el servicio 1 > 3 4 5
brindado.
9 Recibo el reconocimiento de los directivos por el trabajo realizado. 1 2 3 4 5
10  Me ofrecen premios por la productividad y el desempefio docente. 1 2 3 4 5
Adecuacion al trabajo 1 2 3 4 5
11  Puedo pedir un cambio de funciones de acuerdo con mis capacidades. 1 2 3 4 5
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12

13

14

15

16
17

18

19

20

Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de la
tarea docente.
La institucion educativa, me da la oportunidad de escalar posiciones en
el que hacer educativo.

Comunicacion interna
Los lideres interiorizan en los docentes la misién y vision de la institucion
educativa.
Los lideres difunden en los docentes los valores y la cultura de la
institucion educativa.
Los lideres difunden entre los docentes los resultados obtenidos

Los lideres difunden entre los docentes los objetivos y metas de la
institucion educativa.

Se difunden internamente las actividades que se desarrolla en la
comunidad educativa.

Tengo la oportunidad de comunicar las necesidades de mi labor
educativa.

La institucion educativa, posee diferentes medios para atender las
necesidades de todos los docentes.

Fuente: Bohnenberger (2005)

Escala para la valoracion del compromiso organizacional.
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Cuestionario tipo Likert para la valoracion del compromiso organizacional en
los docentes del Colegio Unidn de Nafia,

Este es un cuestionario anénimo y con fines de investigacion. A continuacion, le solicitamos tenga la

amabilidad de marcar la alternativa que mejor refleje su opinién sobre los siguientes items:

Totalmente en Parcialmente en Ni de acuerdo ni en Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Compromiso afectivo 1 2 3 4 5

1 En la institucion educativa, siento que estoy en familia. 1 2 3 4 5

2 Me entusiasma pertenecer a esta institucion educativa. 1 2 3 4 5

3 Planeo permanecer trabajando en la institucién educativa, por largo plazo. 1 2 3 4 5

4 Me siento confiado al trabajar con este grupo de compafieros de la 1 2 3 4 5
institucién educativa.

5 Me siento privilegiado al formar parte de la organizacion 1 2 3 4 5

6 En la institucién educativa, soy feliz con la tarea que realizo. 1 2 3 4 5
Compromiso de continuidad 1 2 3 4 5

7 Continuaria trabajando, aunque la institucion educativa tuviera problemas 1 2 3 4 5
financieros.

8 Me siento satisfecho con mi trabajo. 1 2 3 4

9 Trabajar en esta institucion educativa, es mejor que en otra institucion 1 2 4 5
educativa.

10 Es muy beneficioso trabajar en esta institucién educativa. 1 2 3 4 5

11  Perderia mucho si dejo de laborar en esta institucién educativa.

12  Dejar de trabajar en esta institucion educativa, significaria un sacrificio 1 2 3 4 5
economico.

13 | En esta institucidn educativa, suplo todas mis necesidades econémicas con 1 2 3 4 5
mi labor docente.

14  En esta institucién educativa, dispongo todos los recursos necesarios para 1 2 3 4 5
realizar mi trabajo.
Compromiso normativo 1 2 3 4 5

15  En lainstitucién educativa, siento la obligacién de seguir trabajando en la 1 2 3 4 5
organizacion escolar.

16  En lainstitucién educativa, realizo con ética profesional todas mis tareas 1 2 3 4 5
educativas.

17  En lainstitucién educativa, cumplo con agrado todos los reglamentos del 1 2 3 4 5
trabajo.

18 | En lainstitucién educativa, mi trabajo es recompensado plenamente con los 1 2 3 4 5
beneficios que recibo.

19 Defiendo a la institucidn educativa, cuando hablan injustamente de ella. 2 3 4 5

20 En la instituciéon educativa, me siento incébmodo(a) cuando no realizo bien 2 3 4 5

mi labor educativa.

Fuente: Cuestionario sobre compromiso organizacional, elaborado por Meyer y Allen (1997) en Méndez
(2015).
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Instrumentos de validacién

|
INFORME SOBRE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Apelidos y nombres del experie Dr. (a): Caras Daniel Corrales Ruiz
Instituciin dande Ebara + Cabagia Unidn de Raia

! Instrumenta de evaluacion + Cuestionaria pars medic el markating intemo y comaromiss organizacional an el Colegio Union, Rlafia
B Investigadar : Lie. duvenal Calgue Diaz
Programa o Massiria an Educacian Mencion: Ges
Por favor marque con una (x) an el purtaje adecuades, segin su apresiacion.
Daficlents Ragular Buena Blary Buana Excelents
0-20 Z1-40 41 - & -] &1- 100
Indllcadares Criteriaz T E [ [ %e [ o[ [ ot [ 96 [ &t [ % [ 5 [ %6 [ &t [ [ n [ % [ & [ee][ o[ =
H 10 15 | 20 | & 30 EH 40 45 a0 a5 0] 65 i) 75 an Ea ag | a5 1003

1 Claridad £sta farmulado con X

lenguaje apropiada
2 Objethidad Esta mxpresada en X

conductas abservables

Agecuado al nueva X
3. Actualidad ! ’

enfoque educativa
2 Organizacién Existe una arganizackin X

logica
5. Surfickamcla Comprende los aspectos X

on cantidad y calidad
& Intenclonalidad | “Seuade para valerar X

ariakks:

S obeena conclsitn en X
7. Consistencia la farmuladdn del

InEtrumenta
4 6 = Entre las variahles y los X

indicadores

La estrategia responde al X
2. Msrtod

nlogla propdsito del diagndstico
10. Pertinencia La escala es aplicable X
TOTAL 320 | 420
[y
Opinddn de aplcabilidad: '\\‘ "r//
—F
1
Promedio de valoraddn:  S0% muy buena o
Firma dhal experta

Lugar y fe Rafa, 0B de octubre de 2020 DMl M2 09726395 Telddona: 97573644

I
INFORME SOBRE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Apelides ¥ nombres dal expenic : Mg Eley Calkgue Diaz
Institucien dande abara : Universidad Tecnoldgica del Pend
Instrumenta de evaluacion + Cuesfionana para medic el marketing interno y compramiss onganizacional en el Colegio Unita, Rafia

Investigador Juseanial Colgues Diaz

Por favor margues con una (x) en &l puritaje adecuado, seqin su apraciacion.

Deficiante Ragular Busena My Buna Excelents
0-20 21- 20 41 - &0 Bl - 20 E1 - 100
Indicadares cr * 3 111 [n] = a1 16 a1 46 51 56 61 [ 71 76 BE | M1 (3
E id 15 20 FX 30 a5 40 45 ET) 55 ) 5 0 5 an ad a5 1k
£z1a formulado con x
1. Claridad
lenguaje aprogiaco
2. Objetividad Esta exprezado &n x
conductas abservables
2 alidad Agecuado al nuesa X
enfoque educativa
1. Drganizacién Exisbe una organiracian x
ldgica
Cam de K 3 o
5 da amprende los aspecios
en cantidad y calidad
Acecuado para walorar b x
& Intenchonalidad . P
taa rilahe
So pbsera conclsiin en x
7. Consistencis Ia formulacién del
Instnamenka
= ca - ritre las variables y los X
indicadcres
La estrategia responde al X
2. Matodologia
propisito del diagnidstico
10. Pertinencla La escala es aplicable x
TOTAL 450 gl

Dpinkdn de aplcabilidad: Evidencia una coherente organizaci

Promedio de valoradkdn: 77 % mury buena iy e g
L AL,

Lugar y fecha: Flafa, agasto del H030 Dl LT DS TEIEST Teléfono: 935543583 Firma del experta P e el ‘:I'n”-“-" CHAZ
& I o w B
Tuproisided Lingoh

113



I
INFORME SOBRE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Apelidos y nombres del expera Dr. (8] Salomdn Visgues Vilanueva

Instibuciin dande abara : Univarsidad Paruana Unida
Instrumenta de evaluacion : CuesSionana para medic el marketing intemo y comgromiss arganizacional en el Colegio Wnicn, Mlafia
Invvestigador ¢ Lig. Juvenal Cokque Diaz

Par favor margue con L.II'IE.l () en al puntaje adecusdo, segln su apreciacion.

[ r—y Regular Euena FMuy Busena Excelenie
0 -20 Z1- 40 41 - &0 &1 - B0 Bl - 100
el res criterias [ 3 11 i6 21 26 i S 41 46 Y sa Bl 3 71 Ta El BE | 91 [
E 10 i5 | 20 25 30 35 40 45 50 55 &0 E5 70 75 B 5 a0 | a5 100
Ezta formulade con X
1 Clarkdad
lenguaje apropiaco
2 Objetividad £xta exprezado &n x
conductas absenables
Agecuado al nueva X
2 Actualidad . !
enfoque educativa
Exlste una onganirackin X
4 Organlzackén na anganizact
liégica
Comprende los aspectos X
5 Sufickenda . "
en cantidad v calidad
Agecuado para valorar b X
& Intencianalidad LAt pa
fal Ml
Za pbaera concisién en X
7. Consistencia Ia formuladcn del
Instrumenta
i o - nitre las variables y los X
indicadores
La estrategia responde al X
2. Metodologia
propisito del diagnéstico
10. Pertinencia La escala es aplicable X
TOTAL EDD

Opinkdn de aplicabilldad: Debe aplcar lo mads antes pasible.

Fromedio de valorackdn:  SI% Muy buena
Lugar y fech agasta del 2020 DI N.2 10169495 Teléfono: 994511542 Firma ded expeno

I
INFORME SOBRE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Apelides ¥ nombras del experio + Draa. WHmay, Vilanueyva Quispe
Instituciin dande abara + Universidad Peruana Unicn

" Fa Instrumesnta de avaluacitn  Cuestionana para medin el markating intemo y compraomiss organizacional en el Colegio nicn, Mafia
Investigador s Lis. Juvenal Colqus Diaz

Por favor manque con una (x) =n &l puntaje adecuado, sequn su apreciacion.

Deficiente Raguilas Busena My Bugna Excekente
0-20 21-40 341 - 50 Bl - 80 £1-100
Indicadores Criterios
[1] b 11 16 | 21 26 i a6 41 46 EEN L 61 [ 71 76 i 65 | 91 05
S 10| 15 | 20 | 25 30 EH 40 45 a0 a5 1] 65 70 75 an E a0 | 95 1003
1. claridad zsta formulade con X
lenguaje aproplaco
2 Objetividad Esta expresaca en X
conductas absenvables
Acecuado al nuewsa X
3. Actualidad . !
enfoque educativa
Exlsbe una organizackin X
4. Organlzackén una arganizach
liégica
5 suficlenca Camprende los aspectcs X
en cantidad y calicad
& imanchonalidad Acecuado para valorar X
ariakks:
Ze pbeera concsién en X
7. Conzistencia Ia farmuladén del
instrumento
& to - Enitre las wariables ¥ los X
indicadores
La estrategia responde al X
. Mwrtod,
nlogla propisito del diagndstico
10. Pertinencla La escala es aplicable X
TOTAL 3T5 | 400
Dpinédn de aplcabilidad: Los resultados debe compartirnos
Promsdio de valoradkdn:  77.5 % muy buena oy #

v WILALE VILLANUTYA OLRSPT
R e
BAL Bebrimiyiranaien iy Garyi s | dbor st

Lugar y fecha:  Rlafa, aposto del 2020 DM M. 10252203 Teléfono: 980992063 Firma del experta Enastuied s Gttt Priecats
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Autorizacion del comité de ética
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f e ’Kﬁ

R By
Anvoui tA

Lima, 1) de dicsembee de 2020

AUTORIZACION

El Direcace Gesweral del Calegio Adventista Unidu de Nafla.

HACE CONSTAR:

Que ¢l Lic. Juvenal Colque Dz, sdentiticado coa DNT LOLT2 135, esteduante de la Escocla
de Posgrade en Educacida de la Universidad Peruana Usidn, tene L autotizacion para
aplwcar su programa ¢ instrumento de evabuckin, para la mvestigacion que Beva por tizulo:
Marketing mmterno ¥ compromizo organizacional e= los docentes del Colegio Unida de
Nada 2000, Para opear of grado de macstro en Educaciin con menckim Adnunistracion y
Grestda Educasiva, gue lo realizash en los meses de setwensbee 2 diciembre del presente aflo.

Se emuse la coostancia a peticion de la iteresada paza ks fines gue cansidere convenienses.

e

“Dr. Carlos Camabes Ruix
DIRECTOR GENERAL

Atentamense.
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