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Resumen 

La presente investigación titulada Marketing interno y el desempeño docente en la 

institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019, parte 

del objetivo de determinar la relación que existe entre las variables marketing interno y 

desempeño del docente en cuanto a la primera variable toma como referente la teoría 

sustenta por Bohnenberger (2005), mientras que para la variable desempeño parte de lo 

afirmado por el MINEDU (2016). La investigación de tipo aplicada en la que se trabajó 

con una población conformada por 40 docentes, en donde no se realizó un muestreo por 

lo que se trabajó con una muestra censal, los instrumentos de recolección de datos pasaron 

por un proceso de validación por juicio de expertos y fiabilidad a través del estadístico de 

Alpha de Cronbach. Los resultados permitieron concluir que existe una alta correlación 

entre el Marketing interno y el desempeño docente en la institución educativa “Doctor 

Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 al encontrarse un coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman = 0,846 y un valor de p = 0.000 < 0.05. 

Palabras claves: Marketing interno, desempeño docente, institución educativa, docentes. 
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Abstract 

This research entitled Internal marketing and teacher performance in the educational 

institution “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019, starts with the 

objective of determining the relationship between the internal marketing variables and 

teacher performance in terms of the first variable takes as reference the theory supports 

by Bohnenberger (2005), while for the performance variable part of what was affirmed 

by MINEDU (2016). The applied type research in which we worked with a population 

made up of 40 teachers, where there was no sampling, so we worked with a census 

sample, the data collection instruments went through a validation process by trial of 

experts and reliability through the Cronbach Alpha statistic. The results allowed us to 

conclude that there is a high correlation between internal Marketing and teaching 

performance in the educational institution “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 -  

Lurín, 2019 when finding a correlation coefficient of Rhao de Spearman = 0, 846 and a 

value of p = 0.000 <0.05 . 

Keywords: Internal marketing, teaching performance, educational institution, teachers. 
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1. Introducción

A nivel mundial, las instituciones educativas presentan limitaciones en cuanto al 

desempeño docente y viven en un entorno dinámico, ambiguo y cambiante, debido a la 

nueva dinámica que enfrentan las organizaciones, la nueva orientación para mejorar su 

comportamiento mantiene permanentemente su excelencia competitiva; uno de los 

factores más significativas para mantener y atraer nuevos clientes es mejorar el 

rendimiento de la organización a través del concepto de marketing interno; que 

consideraba una actividad significativa en el desarrollo de los docentes, como clientes 

internos de la organización; mientras que el propósito principal es extender la conciencia 

de los clientes internos y eliminar los obstáculos en la dirección de la efectividad 

organizacional Alshuridch, Alhadid y Barween (2015). Además, encontraron vínculo con 

el marketing interno y el desempeño en la organización, han examinado y declarado que 

hay un vínculo con el marketing interno y el desempeño de los docentes. 

En cuanto en los últimos años, América Latina y el Caribe ha resultado ser una 

muestra de transformación para la escolarización debido a sus fantásticos avances en el 

uso de la normativa educativa. Además, vale la pena mencionar que la protección 

involucra a todos los actores académicos: maestros, estudiantes, padres, comunidad y, 

excepcionalmente, el desempeño general del maestro. La mejora de la formación debe 

tener en cuenta específicamente el cambio de paradigma de la posición del formador en 

la escuela Unesco (2013). 

Dadas las rápidas modificaciones en la sociedad moderna, es necesario priorizar 

las recomendaciones imaginativas y predictivas de la capacitación que podrían 

establecerse a través del Ministerio de Educación, pero especialmente aquellos que no 

olvidan un intercambio profundo en el ejercicio de entrenamiento. El desempeño bien 

conocido de los instructores y la reevaluación son cruciales e significativas para 

estructurar el comercio en cualquier cobertura de capacitación. En consecuencia, la 

reformulación de las normas públicas dentro de la disciplina de capacitación sobre una 

forma de mejorar el dominio de los estudiantes en la escuela se considera una guía 

educativa detallada relevante, de manera similar al hecho de que se establecen estándares 

claros dentro de los procesos de educación de los estudiantes para dominarlos y 

restringirlos a enseñanza de desempeño y evaluación, siendo los nuevos desafío. Gálvez 

y Milla (2018). 
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Actualmente, es necesario considerar la tecnología en rápida evolución, el 

elemento humano refleja la calidad general de una organización y se convierte en un 

determinante del éxito, estrechamente relacionado con la forma en que cada docente 

percibe a la organización como propia y el sentimiento de pertenencia en la organización. 

Un docente comprometido e involucrado fusiona su trabajo y su tiempo libre, lo que 

garantiza su bienestar profesional y subjetivo, y también la voluntad de lograr los 

objetivos globales del lugar de trabajo. 

A nivel nacional se encontró que en Perú que el desempeño docente y la 

evaluación del desempeño docente es una línea de investigación temática debido a los 

bajos niveles de desempeño encontrados a nivel nacional, tal como se evidencia en 

Rodríguez (2017) y se ve que el 57.7.7% de los estudiantes reconocen el grado esperado 

de desempeño docente, ellos mismos están posicionados en el grado cuyas calificaciones 

se encuentran entre los elementos 14 y 17; dentro de la misma manera, el 23.7% asigna 

el nivel de Proceso del desempeño pedagógico mundial del instructor. Además, Pardo y 

Villanueva (2018) el 66% de los maestros encuestados tienen un rendimiento general 

normal, el 30% muestra un rendimiento excesivo y un 3% más realista tiene un 

rendimiento estándar bajo. Dado que se ha avanzado el papel del profesor en la escuela y 

se debe establecer la estrategia de orientación del entrenador aplicable, se ha dado 

prioridad a su mejora. Sin lugar a dudas, la evaluación del desempeño del instructor es 

complicada y su aplicación es numerosa dependiendo de las áreas y sistemas políticos 

existentes Gálvez y Milla (2018). 

El marketing es de gran ayuda para mejorar la productividad y lograr mejores 

efectos institucionales, en busca de limitar los conflictos y el desinterés en el trabajo, la 

motivación es uno de los factores más debilitados en las Instituciones Educativas los 

directivos deben entender cómo motivar a los docentes para que mejoren su desempeño, 

la motivación es el impulso para actuar o comportarse de cierta manera. Es la forma de 

los trabajadores para actuar de la manera deseada. Al respecto Conde y Covarrubias 

(2014) indicaron que el marketing interno "es el trabajo realizado por medio de la 

organización para educar y alentar a sus clientes internos, es decir, su fuerza de trabajo 

táctil y el personal que atiende las ofertas, para que trabajen como una colección y brinden 

orgullo al cliente". Debido a la realidad de que las personas que dirigen la organización 

ejercen una presión persuasiva sobre los clientes internos. Algo crítico para observar es 
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que cualquier motivación que se haga a la persona interno o a los humanos está orientada 

a la satisfacción de los clientes internos, los académicos. 

A nivel institucional, la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 - Lurín, los docentes presentan bajos niveles de desempeño docente, tal como 

se evidenció en la jornada de reflexión que se realizó  en la institución educativa  como 

parte de la evaluación de los compromisos de gestión donde uno de ellos refiere al 

monitoreo y acompañamiento al docente en su trabajo, en el que se presentan los 

resultados de los acompañamientos y monitoreo por áreas, dando como resultado que  el 

30% de los docentes se encontraba en el nivel bajo de desempeño, el 40% se encontraba 

en el nivel moderado y el 30% en el nivel alto; por lo que luego los docentes analizan las 

causas y realizan compromiso y se generan estrategias y los directivos deben garantizar 

recompensas; ya que la recompensa se recibe por un superior del efectivo desempeño 

Alshuridch, et al. (2015).  

En nuestra institución tenemos como fortaleza la disponibilidad de los actores 

educativos, las actitudes que tienen cada uno de ellos a aspectos referidos a su labor que 

realizan;  sin embargo se evidencian limitaciones en el desarrollo del marketing interno, 

debido a que no se toman en cuenta las ideas  en función a los bienes  y servicios, además 

los directivos no realizan reconocimiento a los docentes; por lo que no sienten que se 

valora el esfuerzo, no se sienten implicados ni motivados por los directivos. Por otro lado, 

la comunicación interna presenta debilidades, debido a que las actividades se vienen 

realizando con algunas limitaciones. Por ello es necesario que se mejore el desarrollo, la 

retención  y la comunicación interna en la Institución Educativa y así mejorar  los 

desempeños del personal docente, de administrativos que tienen que ir  acorde con sus 

necesidades y aspiraciones. 

Es por eso que en la presente investigación se quiere determinar la relación entre 

el marketing interno y el desempeño docente. 

Los antecedentes que sirvieron de base para el análisis fueron: 

En cuanto a las investigaciones internacionales se puede mencionar a Araque, 

Sánchez y Uribe (2017) en sus estudios titulados Marketing interno y marketing y 

compromiso organizacional en los centros de desarrollo tecnológico de Colombia, que 

buscaban descubrir la conexión entre las variables publicitarias internos y la dedicación 

organizacional. Se basó en la teoría de Bohnenberger (2005).  La investigación resultó 
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ser correlacional, no experimental, en la que trabajamos con una muestra de  100 personas 

que han implementado el cuestionario y las dimensiones de la dedicación de la 

organización. Los resultados establecen una correlación ligera, vasta y exquisita entre la 

marketing interno y la dedicación organizacional, con el componente afectivo 

determinado como el máximo consciente de las consecuencias de la marketing interno. 

Gómez y Olivas (2016) en su estudio referido al análisis de los factores del 

desempeño docente en jóvenes  que se están iniciando en la  carrera laboral ofrecieron la 

evaluación de los elementos del desempeño del instructor, que tuvo la causa de explorar 

los elementos del desempeño general del maestro para los cuales diseñó una herramienta 

con 35 dispositivos con resultados legítimos y confiables, que se transformaron en 

aplicado a un patrón de 215 estudiantes. Los resultados confirmaron que las variables 

utilizadas en la versión de investigación tenían la misma conducta que las personas que 

recién ingresaban con las que ya habían trabajado anteriormente; sin embargo, en cuanto 

al apoyo organizacional percibido, la percepción económica presentó diferencias 

estadísticas. 

Prakash (2019) en su trabajo de investigación buscó hallar el nivel de relación 

entre el marketing interno y la organización escolar juntamente con el nivel de 

compromiso de una compañía compuesta por una población de 285  que fueron sometidos 

a un cuestionario y se obtuvo un nivel de significancia con un p –valor < 0,05.  Al finalizar 

se concluyó que el marketing interno se relaciona estrechamente con el grado de 

compromiso de una  

Hammond (2017) investigaron El desempeño del docente en el mundo: 

Podemos aprender de la práctica internacional. El objetivo fue describir la educación 

docente en jurisdicciones de todo el mundo que tienen sistemas bien desarrollados para 

el desarrollo docente. Examina las políticas y prácticas de formación docente en Australia 

(con un enfoque en Victoria y Nueva Gales del Sur), Canadá (con un enfoque en Alberta 

y Ontario), Finlandia y Singapur en el contexto de reclutamiento, preparación, inducción, 

desarrollo profesional continuo y colectivo, mejora de la práctica. Compara estas 

prácticas con las de los Estados Unidos y evalúa los desafíos que enfrentan los países para 

transformar sus sistemas de desarrollo docente; el estudio fue de diseño no experimental 

de tipo básica y de nivel explicativo Concluyó que los maestros de intervención y los 

mentores consideraron que este elemento del desarrollo profesional basado en la escuela 

era muy útil para cambiar sus prácticas pedagógicas y les brindó oportunidades para 
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monitorear y autoevaluar sus prácticas del desempeño. También se ha encontrado que 

tales formas de desarrollo profesional fomentan el bienestar de los maestros y una mayor 

satisfacción laboral, y apoyan el aprendizaje profesional al fortalecer la colaboración de 

los maestros y mejorar la base de conocimientos profesionales dentro de la escuela. 

Turki, Alhadid y Al (2015) realizaron la tesis El efecto del marketing interno en 

el comportamiento de la ciudadanía organizacional: un estudio aplicable en los empleados 

de la Universidad de Jordania. El objetivo fue aplicar la nueva orientación de marketing 

que permite hacer negocios; y mejorar sus negocios permanentemente para mantener su 

excelencia competitiva. El enfoque de recopilación de datos cuantitativos se utiliza para 

recopilar los datos adecuados de una muestra de 300 empleados a tiempo completos. Los 

resultados han explorado nuevas rutas sobre cómo las organizaciones pueden crear, 

mantener y mejorar el comportamiento ciudadano de las organizaciones. Lo que indica 

que existe una relación positiva entre las dimensiones de marketing interno y el 

comportamiento de ciudadanía organizacional en magnitud variable. Además, la 

investigación mostró que la dimensión dominante del marketing interno es la motivación 

seguida de la comunicación con un impacto más fuerte en el comportamiento de la 

ciudadanía organizacional, donde los resultados sorprendentes son el empoderamiento; y 

la capacitación y el desarrollo no tienen tanto efecto. Además, se probaron hipótesis y se 

presentó más información sobre el análisis de datos, la discusión de resultados y las 

limitaciones del estudio con más detalles. 

Abbasi, Haghighi, Hesar y Ashkani (2017) investigaron sobre El efecto de la 

marketing interno deportiva en el desempeño de la atención al cliente; cuyo objetivo se 

convirtió en establecer la vinculación con los planes de marketing interno y las medidas 

basadas en los activos humanos, la percepción del personal de la marketing interno y el 

método de comercialización y el desempeño laboral de los empleados en la industria de 

la salud; el estudio de enfoque cuantitativo de diseño no experimental  y de escala 

correlacional empleo para este propósito, se seleccionaron 249 sujetos del departamento 

de personal y administración como muestra. Para responder las preguntas de 

investigación, se utilizó un cuestionario para la recopilación de datos. Se confirmaron las 

11 hipótesis de investigación. Además, las variables de investigación y sus relaciones se 

analizaron e investigaron en SPSS 22 y PLS. Según las conclusiones de la investigación 

concluyen que los planes de marketing interno y de orientación al mercado interno 

tuvieron impactos tanto directos como indirectos en el comportamiento orientado al 
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cliente. Por lo tanto, las instituciones tienen más éxito si prestan más atención al 

marketing interno para mantener a sus clientes. 

En relación a los trabajos previos a nivel nacional, Gálvez y Milla (2018) 

investigaron sobre Evaluación del desempeño del entrenador: preparación para el estudio 

académico dentro del Marco de Desempeño del Maestro. El objetivo cambió a diseñar un 

entrenamiento de entrenamiento para que los estudiantes adquieran conocimiento dentro 

del marco para el buen desempeño general de los maestros. El examen se basa totalmente 

en un método proyectivo realizado, con un entrenamiento cualitativo que se acerca, se 

acerca. El instrumento se llevó a cabo a 94 docentes y 6 administradores de 4 

establecimientos educativos públicos. Las consecuencias muestran bajos niveles de logro 

asociados con la capacitación para conocer y la discontinuidad de propósitos en el proceso 

de evaluación, concluyendo así con el desarrollo de una versión de evaluación docente 

que integra una nueva forma de evaluación, desde la perspectiva de la imagen reflejada 

de docentes y la mejora en su desempeño. 

Cardona y Romero (2017) investigaron el marketing interno como una 

estrategia para el desarrollo del talento humano: una perspectiva interno del consumidor. 

El objetivo se convirtió en investigar la marketing interno como un enfoque para la mejora 

de la inteligencia humana: un ángulo interno del patrón. Concluyó la importancia de hacer 

uso de la marketing interno dentro del control de las habilidades humanas en las 

corporaciones, principalmente personas con una gran variedad de empleados, cuyo 

orgullo es crucial para la proyección y el crecimiento de la organización. Este artículo 

revisa los informes organizacionales en los que la marketing interno resalta la integración 

y la producción. 

Falcon (2017) investigó la vinculación con la marketing interno y el marketing, 

el placer de la tarea y la dedicación organizacional en los empleados, con el objetivo de 

decidir la euforia entre la marketing interno, la satisfacción del proceso y la 

responsabilidad organizacional en las estaciones de proveedores de personas. El método 

cambió a cuantitativo, de tipo exploratorio con un alcance concluyente con un modelo de 

ecuaciones estructurales, que valida la conexión (o impacto) entre un par de variables - 

observables (objetos) o ahora no (construcciones) - que tienen información previa de 

concepto estructural La investigación concluyó que existe una buena vinculación con la 

marketing interno y el marketing, el placer laboral y el compromiso organizacional dentro 

de los empleados de la estación de servicio de Gazel Perú. Por lo tanto, en la gestión del 
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personal de las estaciones de servicio de Gazel Perú, las prácticas de marketing interno 

deben incorporarse, ya que el método de retención de experiencia sirve como niveles de 

deleite de actividad y crecimiento del compromiso organizacional y, de una manera 

indirecta, capacidad de auge para servir a los clientes (fuera) y productividad de la 

empresa comercial. 

De La Cruz (2017) investigó sobre Enseñanza de interpretación global y 

desempeño instrumental general en una Escuela Superior de Formación Artística. 

Objetivo es comprender la conexión entre las variables docentes, el control pedagógico y 

el rendimiento instrumental habitual en los alumnos universitarios de una facultad de 

mejor educación en las artes. Es descriptivo y correlacional. Investigación que busca 

descubrir la relación entre ambas variables. El grupo tenía un patrón de 30 estudiantes de 

la banda sinfónica que tenían dos dispositivos realizados: un cuestionario para el control 

pedagógico y una lista de verificación para la interpretación instrumental en la banda 

sinfónica. Los resultados de la investigación confirmaron, al aplicar la fórmula de 

correlación de Spearman, un grado de significancia del 5%, con una enorme correlación 

de Rho = 0.843. En base a esto, se decidió que una excelente interpretación de los 

profesores produce una excelente interpretación instrumental de la banda sinfónica dentro 

de la población determinada debajo. Específicamente, al leer los resultados de las 

habilidades cognitivas y de procedimiento únicas del maestro en frases de rendimiento 

instrumental promedio, se determinó una correlación leve; cuando las capacidades de 

actitud y se estudian con aprecio por la interpretación instrumental, se ha localizado una 

gran correlación. Se concluyó que hay una significativa correlación con las variables 

rendimiento del tren y rendimiento instrumental. 

Pante y Ramón (2015) investigaron el marketing y el desempeño promedio del 

maestro en instituciones educativas dentro del área sur de Ugel No. 08. El objetivo ha 

sido decidir la conexión entre la marketing y el desempeño general del maestro en general. 

El patrón consistió de 175 maestros. En el estudio se ha decidido que puede existir una 

correlación moderada de rs = 0.445 con un grado de significancia de α = 0.05 y p = 0, 

000. 

En cuanto a la variable marketing interno, Bohnenberger (2005) , Regalado, 

Baca y Gerónimo (2011) y Torres y Torres (2014) establecieron que la gestión del 

marketing interno es el conjunto a actividades que garantizan la realización de las tareas 

para lograr la satisfacción del cliente, resulta en la perspectiva de endomarketing: 
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Filosofía de administración  que propone ofrecer un adecuado ambiente de trabajo a los 

empleados, que conlleve a una eficaz actuación en el ambiente externo de la organización. 

En la misma línea del pensamiento, Miranda (2016) indicó que es significativa que el 

personal trabaje con motivación y sea capaz de transmitir entusiasmo en toda la 

institución. 

Kotler (2012) indicó que el marketing es una técnica social y administrativa a 

través de la cual las empresas de seres humanos logren lo necesario y desean a través de 

la era, entregar y comercializar productos atesorados con sus semejantes. Así mismo, 

Altarifi (2014) y Fortenberry y McGoldrick (2015) indicaron que es ampliamente 

aceptado que el marketing interno es útil para desarrollar y mantener una cultura dentro 

de la cual los comportamientos orientados al cliente deben ser enfatizados, comunicados 

y recompensados. También se considera un medio para informar, educar, desarrollar y 

motivar a los empleados con el fin de alcanzar las metas de la organización y para facilitar 

la comprensión de los empleados de cómo los objetivos individuales se alinean con las 

metas de la organización para lograr el éxito organizacional en los mercados externos. 

Suprihanto, Tinjung, y Meliala, (2016) el desempeño de los empleados mejorará si tienen 

un compromiso con la organización que los emplea. Una manera de mejorar este 

compromiso organizacional es a través del marketing interno. El marketing interno es un 

método para motivar, desarrollar y retener a los empleados con el fin de lograr una calidad 

de servicio y satisfacer las expectativas de los clientes. 

Para Biranchi (2017) y Ozuem, Limb y Lancaster (2018) establecieron que con 

más inversiones en marketing hay comparativamente más expectativas de los promotores 

en términos de mejores retornos de la inversión y eso se reduce a una mayor presión sobre 

las actividades de marketing de la organización. En tal situación, los asociados de 

marketing, incluidos los profesionales de nivel básico, se enfrentan a una tarea de enormes 

proporciones para justificar el crecimiento de la cuota de mercado y garantizar un mayor 

presupuesto para las actividades de marketing. 

Foreman y Money (2010); y Balemba (2016) indicaron que es un reto que los 

directivos puedan centrarse más en sus empleados. De hecho, los empleados son los que 

más costes generan en general, pero también pueden contribuir a sostener crecimiento y 

rentabilidad. Esto es posible si se les recompensa mejor por sus esfuerzos. Al respecto, 

Yu-Chuan and Shinyi (2013) y Ghoneim y El-Tabie (2014) encontraron que el marketing 

interno mejora el desempeño de los colaboradores de la institución, además plantearon 
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que el marketing interno juega un gran papel en las empresas al alinear a los empleados 

y directivos a través de los objetivos de las empresas al ofrecer buenos canales de 

comunicación, establece una buena empresa cultura, etc., lo que permite a los empleados 

alcanzar objetivos de marketing externos. Y al respecto Yu, Yen, Barnes y Huang (2017) 

establecieron Considerando la importancia de retener al personal clave y de gestionar el 

impacto negativo de la alta rotación de la mano de obra en el rendimiento de la empresa, 

este estudio investiga el concepto de orientación al mercado interno como una 

herramienta de gestión de empleados para ayudar a las empresas a retener a los empleados 

y potenciar el rendimiento a través de su compromiso organizativo. 

Las empresas con el paso de los años están cada vez más involucradas en un 

sistema altamente en competencia, lo cual las obliga a buscar alternativas para mejorar y 

con eso que las diferencie de las demás de tal manera que los resultados se vean en forma 

consistente con el paso del tiempo. Dadas la circunstancias mencionadas anteriormente, 

fue necesario idear alternativas siendo una de ellas el marketing interno que puede 

considerarse como el espectro de formas y acciones inherentes al marketing que se 

organizan y luego se llevan a cabo dentro de una corporación con el propósito de animar 

al personal, los clientes internos para que logren un impacto con los clientes de afuera, de 

tal manera que se contribuya a el levantamiento de una empresa. Consiste en todo 

momento alentar a los que trabajan, generar mejores condiciones del clima institucional, 

fomentar la lealtad e identificación para que la relación trabajador-empresa sea 

productiva. La finalidad del marketing interno es y será que los que trabajen en una 

empresa siempre se sientan parte de ella y crea que el aporte de todos fortalece la 

organización. Al seguir los pasos descritos anteriormente el marketing interno dará sus 

primeros frutos como un mayor beneficio y resultados óptimos para la empresa. Partiendo 

de este punto de vista estamos frente a una herramienta poderosa y de vital importantica 

para así obtener la máxima producción y sobre todo comodidad entre el personal que 

conforma una institución, sin embargo todavía el mundo empresarial no le hadado el lugar 

que merece. 

Es sabido que el cliente interno es el que más exige en relación al cliente externo, 

pues sabe el manejo de una empresa desde muy adentro, en cambio los que están fuera de 

la organización sólo tienen acceso a toda la publicidad y características de los productos 

que se ofrecen, pero desconocen el proceso de la producción, es por esa misma razón que 

los que pertenecen a una empresa requieren mayor conocimiento de todo el proceso y que 
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interiorice que su trabajo es muy útil, que en casi la mayoría de los casos no lo termina 

de saber en su totalidad, entonces estamos frente a una situación que no se puede pasar 

por alto, ya que si el personal no está seguro de lo que está realizando en cierto sector de 

una organización se corre el riesgo de no llegar a los objetivos que demandan su tarea, 

por lo tanto es clave que la conexión con los trabajadores sea también emocional con la 

empresa, sabiendo que el ser humano es una parte razón y otra emoción, es por eso que 

no podemos ser indiferentes y racionales, porque no corresponde a nuestra naturaleza. 

Saber escuchar, es en primer lugar, parte del proceso emocional, empezando por los 

futuros clientes para poder saber sus necesidades, de la misma manera se procede al 

interior de una empresa cuando tenemos que escuchar al personal y proporcionarle lo que 

necesita en realidad, siempre respetando la normativa de la institución. La ecuación 

perfecta en resumidas cuentas es que si queremos tener clientes satisfechos debemos 

empezar por satisfacer a los empleados y esto es posible a través del marketing. 

Es muy común ver  a las empresas jugando con los sentimientos de sus 

trabajadores, en vez de cimentar las bases de la confianza y de la honestidad, lo cual es 

mutuo. El personal se involucra emocionalmente con los directivos cuando estos 

comparten el planeamiento en forma objetiva, dando como resultado un compromiso 

voluntario por parte de los trabajadores.  

Vivimos en una sociedad donde la modernidad ha modificado la forma de vida 

de las personas, vale decir sus costumbres, hábitos, necesidades primarias, etc., que han 

hecho un cambio vertiginoso en el mercado, por lo cual es de vital importancia usar otras 

estrategias. Actualmente el estudio de mercado para conocer las necesidades de los 

potenciales clientes ha reemplazado a sólo remitirse a fijar precios después de su 

lanzamiento, puesto que la satisfacción del que compra y cubrir sus deseos es el objetivo 

de los especialistas en el marketing, que han tenido que abordar con diferentes estrategias 

novedosas a fin de competir en este nuevo sistema de mercado y es por esta razón que los 

expertos en el tema deben comprender, dar a conocer y dejar satisfecho a los clientes y 

sus deseos. 

La forma de competir en el mercado, es y será la mejor forma de evolucionar 

debido a los cambios en la manera de enfocar y realizar todo tipo de intercambio de 

experiencias, es por eso que se debe ajustar, modificar, transformar o adaptar de tal modo 

que se mejore la imagen que se proyecta para luego mejorar las ventas. Se debe partir 

siempre desde adentro hacia afuera, ya que si el personal conoce los productos que se 
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fabrican, la cantidad de servicios que ofrecen y los programas del mercado interno 

entonces podrán captar la atención de los clientes externos. Es necesario que gente 

comprometida con lo que hace esté dentro de las instituciones de manera que cada 

empresa tenga una cultura empresarial que tenga como central atención al cliente y no ser 

nada más que acciones rutinarias de trato con el público de forma mediocre. Es imposible 

tener clientes satisfechos si el personal de una empresa no lo está, la autoestima de los 

trabajadores se eleva cuando se siente que es parte del proyecto, de las estrategias de la 

empresa, es decir que hace falta que personal calificado capacite a los trabajadores para 

que puedan tomar actitudes positivas asumiendo cada uno sus responsabilidades. El 

resultado de implementar el marketing interno se verá reflejado en el grado de motivación 

de los empleados y el incremento de la producción y servicio al cliente de calidad.  

Las dimensiones de la marketing interno se habían definido a través de 

Bohnenberger (2005) en desarrollo, Retención de docentes, Adaptación al trabajo y 

Comunicación interno. El tamaño del desarrollo está definido. El cuarto de los recursos 

humanos es responsable de este pasatiempo, una vez que tiene las pertenencias 

disponibles para hacerlo realidad. Por otro lado, la región publicitaria puede contribuir 

con estadísticas y activos asociados con la educación de los trabajadores en frases de 

orientación al cliente. Para la retención del entrenador, una retención bien llevada a cabo 

incluso tendrá buenos efectos para el trabajador (la agencia interno), que podría estar más 

contento con su trabajo. En frases de idoneidad del interés, está dividido en 3 acciones: 

ajuste de motivaciones y habilidades, empoderamiento y reconocimiento formal o 

informal. Una de las preocupaciones debería ser la versión del empleado para el proceso. 

Existen dos factores internos que contribuyen al marketing interno y según 

Villalobos (2013) y Vieira-dos Santos y Gonçalves (2018) establecieron que el estilo de 

vida organizacional (asistencia, innovación, metas, políticas) y el marketing interno 

pueden contribuir al apoyo organizacional de los trabajadores de los establecimientos 

educativos. Los resultados que la tradición organizacional y la publicidad interna y el 

marketing contribuyen a la razón del apoyo organizacional percibido. Luego, se hizo 

posible verificar la contribución de la subcultura de la asistencia y la publicidad interna a 

la justificación del desempeño laboral general. Además, revelan la importancia de los 

grupos que desean poner en vigor un estilo de vida de guías y redes de comunicación 

interna adecuadas que permitan a los empleados percibir el apoyo social. Así mismo, 

Pratap, Singh y Chowdhary (2012) y Ying y Lam (2015) encontraron que esos dos 
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factores internos son de comercialización: (a) Visión, Comunicación y Desarrollo 

General y (b) Capacitación y Recompensas Laborales. Los factores internos de marketing 

hasta la satisfacción laboral y el desempeño laboral percibido. Los elementos tienen un 

impacto sustancial y tremendo en el orgullo laboral de los empleados. El placer de la tarea 

de los empleados está, a su vez, sin duda relacionado con el desempeño general percibido 

de su trabajo. Esto podría tener implicaciones útiles para los establecimientos, 

específicamente en Asia, con respecto a la identificación de factores que ayuden a 

satisfacer las expectativas de los trabajadores y a retenerlos. 

En cuanto a otros factores, Yang (2012) encontró que el concepto de que la 

gestión del conocimiento debe ser llevada al campo del marketing interno, e investigar 

cómo los medios de comunicación afectan el intercambio de conocimiento y la 

efectividad organizacional y contribuye a reforzar las competencias de los empleados y 

mejora la calidad del servicio al cliente durante el encuentro de servicio y, por lo tanto, 

puede proporcionar una ventaja sostenida en la competitividad del mercado y en los 

equipos originales. 

Teoría de marketing de Gronroos (1990) definió el objetivo del marketing 

interno como: inspirar y elevar el reconocimiento entre el personal de la importancia del 

cliente externo, defiende que el orgullo del cliente externo se realiza a través del personal 

y exige un pasatiempo adicional y la experiencia de algunos de los directivos de la 

organización. 

Home (2015) mencionó que el trabajador debe tener la oportunidad de laborar 

en una función que corresponda a sus motivaciones y talentos. Seguramente es una 

aventura para el área de fuentes humanas, que responde inmediatamente a esta actividad, 

sin embargo, es de gran relevancia para el cumplimiento de la organización. Del mismo 

modo, para la conversación interno, las millas son el detalle del Modelo de Marketing 

Interno, más indicado en la literatura. A pesar de ser responsable sin demora dentro del 

área de activos humanos, la zona de marketing puede hacer numerosas contribuciones al 

desarrollo del deporte. La vecindad publicitaria tiene numerosos grupos de comunicación 

y conoce las estrategias para obtener un resultado exquisito. 

Con respecto a los tipos de control en la marketing interno, para Consultoría 

(2010) expresó que contienen técnicas de control: Gestión de actitudes: se refiere a la 

gestión de las actitudes y la motivación del equipo de trabajadores, para que tengan una 

mentalidad excepcionalmente orientada hacia Servicio y clientes. Incluye un servicio 
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ininterrumpido. Los 3 tipos de actitudes que cada conducta organizacional y marketing 

interno han tratado son: (1) Placer laboral: está lejos de la mentalidad general de alguien 

dentro de la ruta de su posición; (2) Participación laboral: es mucho el grado en que una 

persona se identifica con su característica, participa activamente en ella y considera que 

su desempeño general es esencial para su superficialidad; (3) El compromiso de la 

organización es el grado en que el empleado se identifica con una empresa comercial 

segura y sus deseos y deseos de mantener su membresía. La mentalidad esencial máxima 

es la primaria. En este sentido, las variables que deciden tal orgullo son: pinturas 

mentalmente duras, recompensas equitativas, las condiciones profesionales de primera 

clase y la guía de los compañeros de trabajo. Existe una correlación significativa entre la 

motivación y la productividad; y Gestión de la comunicación: todo el cuerpo de 

trabajadores desea que los hechos sean una forma asombrosa de desempeñar sus 

funciones como líderes y empresas de clientes internos y externos. Es una forma discreta 

que consiste en deportes estadísticos en el transcurso del tiempo preciso. 

En cuanto a la variable desempeño general de los docentes, MINEDU (2014) lo 

describe como el conjunto de desarrollos comunes dentro de la carrera de los docentes. 

En consecuencia, las necesidades provistas aquí son el conjunto de rasgos que representan 

el ejercicio de enseñanza. Su creación se basó totalmente en ideas esenciales: expresar lo 

que hacen los maestros en las aulas escolares reales, y hacerlo atendiendo al enfoque que 

se observa en los detalles de primera clase. Del mismo modo, el desempeño del 

capacitador se entiende porque el ejercicio pedagógico observable se manifiesta mientras 

el maestro expresa su competencia y tiene que ver con los logros previstos del dominio, 

es decir, la intencionalidad de la escolarización y el éxito de las responsabilidades 

asignadas, que a su vez, se basa en diferentes factores asociados con la formación 

tremenda e inicial de los maestros en un esfuerzo por adquirir niveles de excelencia en la 

formación Benítez, Cabay y Encalada (2017). 

El desempeño del maestro, según Montenegro (2011) mencionado en Pante y 

Ramón (2015) y Ramos (2016) es: el éxito en sus características, que se decide a través 

de elementos relacionados con el maestro, el académico y el medio ambiente. Del mismo 

modo, el rendimiento general se ejerce en campos o campos distintivos: el entorno 

sociocultural, el ambiente institucional, el ambiente de la sala de profesores y el 

entrenador, a través del movimiento reflexivo. Se evalúa el desempeño general con el 
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propósito de mejorar la capacitación de primera clase y la calificación de la profesión de 

maestro. 

Para García y Hermoza (2017) sugiere que deriva de la existencia misma de la 

realidad educativa, su complejidad y las responsabilidades que la sociedad le asigna al 

uso de funciones especiales de su hombre o mujer formativo, de los deseos demográficos 

y del orden social mismo. Todas las reflexiones sobre la reforma, el desempeño y la 

amabilidad de la capacitación resultan continuamente en un componente vital, la posición 

del educador dentro de la construcción y mejora de la sociedad y, especialmente en los 

procesos de instrucción, sus características humanas y su habilidad experta, como 

especialista en un desarrollando una gama de actividades sociales complicadas y 

molestas. 

Las dimensiones del desempeño del docente, para MINEDU (2014), dentro del 

Marco para el buen desempeño docente establecen nombres de dominio, también 

llamados dimensiones específicas en el desempeño docente, que se detallan a 

continuación: 

La duración de la capacitación para que los académicos se familiaricen con el 

Marco para el buen desempeño del maestro busca promover el interés del maestro, la 

imagen meditada y la fuerza de voluntad a través de una guía de control para mejorar el 

conocimiento. 

Dimensión de la enseñanza para el estudio académico. En particular, incluye la 

técnica de entrenamiento a través de una técnica que valora Inclusión y variedad en todas 

sus expresiones. Se refiere a la mediación pedagógica del formador dentro de la mejora 

de una buena visión del entorno, la manipulación de los contenidos, la motivación eterna 

de los profesores, la mejora de numerosas técnicas metodológicas y de evaluación, 

además de utilizar los activos de formación aplicables y pertinentes. Consiste en el uso 

de varios requisitos y artilugios que facilitan la identidad de situaciones de orgullo y 

exigencia en la técnica de dominio, además de elementos escolares que necesitan ser 

avanzados. Dimensión: Participación en El control de la universidad articulado a través 

de la red. Consiste en la participación en el control de la escuela o comunidad de 

universidades desde una actitud democrática para formar la red. Incluye la participación 

dentro del control de la universidad o la red de colegios desde una mentalidad democrática 

para configurar el conocimiento adquirido de la comunidad. Se refiere al poderoso 

intercambio verbal con los numerosos actores de la comunidad educativa, la participación 
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dentro de la elaboración, ejecución y evaluación del Proyecto Educativo Institucional, 

además de la contribución al orden creciente de un clima institucional tremendo. Consiste 

en valorar y respetar la red y sus características, y la responsabilidad conjunta de las 

familias dentro de los resultados. 

Consiste en la forma y los movimientos que representan la escolarización y la 

mejora de la red de especialistas. Se refiere a la reflexión sistemática sobre su conocido 

desempeño pedagógico, el cual, de sus colegas, colaboran con sus amigos y participan en 

el mejoramiento de expertos. Consiste en el deber de echar un vistazo a las tácticas y los 

efectos y el control de las estadísticas en el diseño y el estado de alerta de las sugerencias 

sobre la escolarización a nivel nacional y regional. 

En cuanto a las condiciones de las competencias del desempeño del docente, el 

docente  posee características profesionales positivas para proporcionar una educación 

efectiva, realizar una competencia preestablecida y su competencia real para lograr los 

aprendizajes de los estudiantes Bunk (1994). La competencia profesional es el potencial 

de la persona y se manifiesta dentro del dominio del conocimiento y las habilidades para 

llevar a cabo un interés particular asociado con una alternativa o profesión. El sistema de 

capacidades no es continuamente el último resultado de una decisión objetiva, sin 

embargo, es muy dinámico y el último resultado final de las selecciones teóricas e 

ideológicas que disponen de un sorprendente margen de interpretación Perrenoud (2004). 

Por lo tanto, con el desarrollo de los conocimientos tecnológicos, la tecnología y los 

medios de comunicación, se producen cambios en los talentos y la intencionalidad para 

mejorar los talentos y las competencias. La profundidad y el rápido progreso de la 

sociedad tienen un efecto en el aula de la escuela, donde a veces surgen problemas. En 

ese componente, el educador desea estar preparado para actuar de manera profesional y 

completa. Además, menciona 4 competencias: técnicas, metodológicas, sociales y 

participativas, cada una asociada con cada una diferente. 

En cuanto al modelo dirigido al perfil del maestro, el modelo de evaluación del 

desempeño del instructor, centrado en el perfil, indica las características previamente 

conectadas a través de los actores de instrucción: estudiantes universitarios, madre y 

padre, directivos y compañeros de trabajo. En términos diferentes, todos los desarrollos 

que un muy buen maestro, la instrucción correcta, los deseos, habían sido declarados. Este 

perfil debe tener un impacto sólido en el rendimiento general del académico. Se establece 

el perfil y se aplica un cuestionario de autoevaluación. Luego, un evaluador externo 
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pregunta a estudiantes universitarios, papá y mamá y madres y entrevista al maestro. La 

utilidad de esta versión es emocionante, ya que genera consenso sobre el perfil adecuado 

del maestro. Sin embargo, esta versión establece la precisión de un maestro que no existe 

y cuya función no se puede cumplir a través de un tren soltero, hasta que examinemos 

maestros adicionales. Las características del maestro tienen poca relación con los actores 

educativos únicos y las revisiones subjetivas de los estudiantes sobre el desempeño 

general del capacitador Gálvez y Milla (2018). 

Pacheco (2013), MINEDU (2016) y Vaillant (2016) establecieron que el 

docente representa un factor significativo y es quien garantiza el logro de los aprendizajes 

de los estudiantes. Así mismo Rivas (2015) encontró la relevancia de un buen desempeño 

docente garantizará buenos resultados de evaluaciones PISA, entre otros. Por lo que para 

Bruns y Luque (2014) el docente debe garantizar que en el aula de clase se deben 

desarrollar interacciones de la información y considerar los saberes previos, entre otros. 

En cuanto a la justificación teórica, se encuentran basados en el Modelo dirigido 

al comportamiento del maestro dentro del aula en la escuela. Está referido a la creación 

de espacios favorables para garantizar los aprendizajes. El presente estudio se justifica 

teóricamente por que presenta información teórica relacionada al marketing interno y al 

desempeño de los docentes; lo que contribuye teóricamente a la comunidad científica, así 

mismo a enriquecer el constructo teórico en cuanto a cada variable para tomar en cuenta 

en los cambios que se van a ir dando en la institución. 

En cuanto a la justificación práctica, la investigación propone el estudio de las 

variables marketing interno y el desempeño del docente y al encontrar los resultados de 

los niveles de la investigación, se podrá realizar las recomendaciones pertinentes y poder 

mejorar los niveles de las variables. 

En relación a la justificación metodológica, se establece que realizar la validez 

de los instrumentos posibilita la utilización de los instrumentos para futuras 

investigaciones y la realización de la confiabilidad garantiza la utilización de los 

instrumentos en otras investigaciones. 

En cuanto al problema general, ¿Cuál es la correlación entre el Marketing 

interno y el desempeño docente en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle 

y Valle” 7264 – Lurín, 2019? Y los problemas específicos fueron: ¿Cuál es la correlación 

entre el Marketing interno y la Preparación para el aprendizaje de los alumnos en la 
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institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019? ¿Cuál 

es la correlación entre el Marketing interno y la Enseñanza para el aprendizaje de los 

alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 

2019? ¿Cuál es la correlación entre el Marketing interno y la Participación de la escuela 

articulada la comunidad en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019? ¿Cuál es la correlación entre el Marketing interno y el 

Desarrollo de la profesionalidad, la identidad y ética docente en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019? 

En cuanto a la hipótesis general, Existe correlación significativa entre el 

Marketing interno y el desempeño docente en la institución educativa “Doctor Manuel 

Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. Para las hipótesis específicas: Existe 

correlación significativa entre el Marketing interno y la Preparación para el aprendizaje 

de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019. Existe correlación significativa entre el Marketing interno y la Enseñanza 

para el aprendizaje de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. Existe correlación significativa entre el Marketing 

interno y la Participación de la escuela articulada la comunidad en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. Existe correlación 

significativa entre el Marketing interno y el Desarrollo de la profesionalidad, la identidad 

y ética docente en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019 

En cuanto el objetivo general, Determinar la correlación entre el  Marketing 

interno y el desempeño docente en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle 

y Valle” 7264 – Lurín, 2019. Los objetivos específicos son: Determinar la correlación 

entre el Marketing interno y la Preparación para el aprendizaje de los estudiantes en la 

institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Determinar la correlación entre el Marketing interno y la Enseñanza para el aprendizaje 

de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019. Determinar la correlación entre el Marketing interno y la Participación de la 

escuela articulada la comunidad en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle 

y Valle” 7264 – Lurín, 2019. Determinar la correlación entre el Marketing interno y el 

Desarrollo de la profesionalidad, la identidad y ética docente en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 
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II. Método

2.1. Tipo y diseño de investigación 

Enfoque 

El enfoque de investigación es cuantitativo debido a que la variable ha sido 

medida y los resultados del tamaño fueron expresados en valores numéricos. En este 

sentido, Hernández et al. (2014) dijo que la técnica cuantitativa utiliza la recolección de 

estadísticas para verificar, basándose totalmente en mediciones numéricas y evaluaciones 

estadísticas, el establecimiento de patrones de comportamiento y la verificación de 

teorías. 

Tipo 

El tipo de investigación es aplicada y de acuerdo a Sánchez y Reyes (2015) 

manifestaron que consiste en la aplicación de conceptos generales en relación a un 

problema en particular. En este estudio se analizaron las teorías de las variables marketing 

interno en función a María Bohnenberger (2005) y la variable   desempeño docente se 

analizó en función de las normativas establecidas por en Minedu (2014) con el marco del 

buen desempeño docente. 

Método 

Método hipotético-deductivo, puesto que el estudio permite llegar a la hipótesis 

por medio de métodos lógicos, así como también a través de métodos deductivos, tal 

como lo afirma Tamayo y Tamayo (2001). 

Diseño 

El diseño de investigación es no experimental, de tipo transversal correlacional, 

Hernández, et al., (2014) afirmaron que se basa en observaciones de los fenómenos en un 

contexto natural, sin la intervención o manipulación del investigador. La investigación 

consistió en medir las variables marketing interno y desempeño docente sin realizar 

manipulación de las variables. 
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Dónde:  

M1 = Muestra  

Vx = Observación de variable Marketing interno 

Vy = Observación de la variable desempeño docente 
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2.2. Operacionalización de variables 

Tabla 1.  

Matriz de operacionalización de las variables: Marketing interno y desempeño docente 
Dimensión Indicadores Ítems Escala 

Desarrollo Conceptos 

Servicios 

1, 2, 3, 4 Totalmente en desacuerdo (1)  

En desacuerdo (2)  

Ni de acuerdo Ni en Desacuerdo (3) 

De Acuerdo (4)  

Totalmente de acuerdo (5) 

Retención de los docentes. Tenacidad 

Pensamiento divergente 

Implicación 

Ganas de aprender 

5, 6, 7, 8, 9 

Adecuación al trabajo. Oportunidad laboral 

Presupuestos establecidos 

Niveles 

10, 11, 12, 13 

Comunicación interno. Orientación a la venta 

Marketing interno 

La venta personal interno 

14, 15, 16, 17, 

18, 19, 20, 21, 

22 

Preparación para el aprendizaje 

de los estudiantes 

Conocimiento y comprensión de las características de todos los estudiantes y sus 

contextos, los contenidos disciplinares, enfoques y procesos pedagógicos. 

Planificación de la enseñanza de forma colegiada 

1-2 

3-4 

5-6 

7-9 

10-12 

13-14 

15-16 

17-18 

19-20 

Nunca (1) 

Casi nunca (2) 

A veces (3) 

Casi siempre (4) 

Siempre (5) 

Enseñanza para el aprendizaje 

de los estudiantes 

Clima propicio para el aprendizaje.  

Conducción del proceso de enseñanza. 

Evaluación del aprendizaje 

Participación de la escuela 

articulada la comunidad 

Participación activa con actitud democrática, crítica y colaborativa en la gestión de la 

escuela.  

 Relaciones de respeto, colaboración y corresponsabilidad con las familias, la 

comunidad 

Desarrollo de la 

profesionalidad, la identidad y 

ética docente 

Identidad responsabilidad docente 

 Ética profesional 
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2.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

La población para Hernández et al., (2014) está conformada por todos los sujetos 

de la investigación y será conformado por maestros de la institución educativa Manuel 

Miguel Valle y Valle, Lurín 2019 

 La población del estudio está compuesta por los maestros que asistieron a la 

aplicación de los instrumentos. El tamaño de la población fue de 40 docentes de la 

institución educativa Manuel Miguel Valle y Valle, Lurín 2019 

Debido a que el tamaño de la población es de fácil acceso y análisis, no se ha 

determinado una muestra menor, se trata de un estudio censal. 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica de recolección de datos 

Para la recolección de datos se empleó la técnica de la encuesta. Para Vara 

(2012) la encuesta es una herramienta que permite recopilar la opinión de las  personas 

Instrumento de recolección de datos 

Las variables fueron medidas a través de un cuestionario con escala de tipo 

Likert. Los instrumentos fueron dos cuestionarios y para Sánchez y Reyes (2015) 

mencionan que los instrumentos “Son las herramientas específicas que se emplean en el 

proceso de recogida de datos” (p.166). 

Validez del instrumento 

Para el cuestionario de la variable Marketing interno, se solicitó la validación a 

cinco jueces expertos, formado por profesores entre los que se encuentran Maestros y 

Doctores en Educación de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo, 

quienes se pronunciaron sobre la aplicabilidad del cuestionario de la presente. El 

coeficiente de Ayken obtenido al analizar la validez fue de 1. 
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Tabla 2.  

Validez de la variable marketing interno 

Experto Especialidad 

Dr. Cabrejos Burga, Raúl Eduardo Doctorado en administración 

Dr. Aguirre Carbajal, Carlos Doctorado en administración 

Dr. Puican Castro, Juan B. Doctorado en logística 

internacional 

Dr. Arambia Alvarado, Jorge Luis Doctorado en gestión y 

dirección de empresas 

Mgtr. Jorge Luis Aníbal Baldárrago Baldárrago Magíster en Gestión con 

especialidad en Desarrollo 

Público-Privado 

Para la variable desempeño docente se utilizaron el cuestionario de marketing 

interno de María Bohrenberg (2005) y el instrumento del desempeño docente, realizada 

en base al marco del buen desempeño docente del Minedu (2014)  y los certificados de 

validez  se presentan en el Anexo. El criterio de expertos fue sometido a una prueba 

estadística para determinar el grado en el que los ítems que conforman el instrumento son 

una muestra representativa del dominio de contenido que se mide. 

Tabla 3.  

Validez de la variable desempeño docente 

Experto Especialidad 

Dra. Dora  Ponce Yactayo Doctorado en administración 

Dra. Patricia Bejarano Álvarez Doctorado en educación 

Dra. Bertha Silva Narvaste Doctorado en educación 

Mg, Rodas Cieza Liliana Magister en educación primaria 

Mg. Gongora Pagan Giovanna Magister en educación primaria 
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Confiabilidad del instrumento 

La confiabilidad para Hernández et al., (2014) Hace referencia a la gran variedad 

de instancias en que se lleva a cabo el dispositivo que ofrecerá los mismos resultados. 

El cuestionario fue sometido a una prueba de confiabilidad a través del Alfa de 

Cronbach. Luego los datos fueron procesados, haciendo uso del programa estadístico 

SPSS versión 24 se obtuvo lo siguiente: 

Tabla 4 

Fiabilidad de los instrumentos 

Instrumento Alfa de Cronbach N° de elementos 

Cuestionario sobre Marketing interno ,931 22 

Cuestionario sobre desempeño docente ,884 20 

Los resultados permitieron afirmar que ambos cuestionarios tienen una alta 

confiabilidad según la interpretación presentada por Ruiz (2002) presentada en los 

anexos. 

2.5. Procedimiento 

La recolección de datos consistió en las siguientes etapas: 

a) En primer lugar, se solicitó y obtuvo acceso a las instalaciones de la

institución educativa 

b) Se coordinó con las autoridades la aplicación de los instrumentos, para

determinar un cronograma y espacios, se acordó la utilización de horarios 

alternos. 

c) Se identificó a los docentes que fueron parte del estudio solicitándose su

consentimiento informado. 

d) Se procedió aplicar la los instrumentos a los docentes. Posteriormente, se

procedió a la calificación y tabulación de los datos en la Hoja de Cálculo Excel. 
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2.6. Métodos de análisis de datos 

Para el método de análisis de datos, Hernández, et al. (2014), considero que se 

debe desarrollar resultados descriptivos para cada variable, se debe describirlas variables 

y dimensiones, con la distribución de frecuencia de tablas y barras estadísticas. 

Para comprobar las hipótesis de la investigación se debe calcular la correlación 

entre las variables de estudio, así como las dimensiones a través de la correlación de 

Pearson o de Spearman, dependiendo de la normalidad de los datos. 

Para poder generalizar dichos resultados a la población se considerará el nivel 

de confianza del 95% y significancia del 5%. 

2.7. Aspectos éticos 

En primer lugar se logró  el consentimiento informado de los profesores 

tomando en cuenta el Acuerdo de Helsinki (artículos 20, 01 y 22) 

Se respetó la autoría y propiedad intelectual de las fuentes consultadas, pues se 

realizaron las citaciones y referencias bibliográficas como sugiere el Manual de la 

Asociación Americana de Psicología (versión tercera de la edición en español). 
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III. Resultados

3.1. Descripción de resultados 

Tabla 5 

Niveles de las variable marketing interno 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 16 40,0 

Medio 20 50,0 

Alto 4 10,0 

Total 40 100,0 

Fuente. Base de datos 

Figura 1. Niveles de la variable de Marketing interno 

En la Tabla 5 y Figura 1, el 40.0% de docentes considera que en cuanto al 

marketing interno está en un nivel  bajo, el  50.0%  lo considera en un nivel  medio y el 

10% lo considera en un nivel alto, ello se debe a que la institución educativa está situada 

en un distrito donde las carencias son muchas  que no se puede dar al docente  de 
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ambientes adecuados, materiales educativos y tecnológicos ya que con lo que se cuenta 

se tiene que atender a  todos.  

Tabla 6. 

Niveles de las dimensiones de la variable marketing interno 

Niveles Desarrollo Retención de 

los docentes 

Adecuación 

al trabajo 

Comunicación 

interna 

f % f % f % f % 

Bajo 19 47.5 16 40 17 42.5 12 30 

Medio 16 40.0 16 40 14 35.0 22 55 

Alto 5 12.5 8 20 09 22.5 06 15 

Total 40 100 40 100 40 100 40 100 

Fuente. Base de datos 

Figura 2 Niveles de la dimensión de retención de los docentes, Adecuación al trabajo, 

Comunicación interna. 

En la Tabla  6 y Figura 2, con respecto a la dimensión de desarrollo el estudio 

determino que un 47,5% de docentes lo considera en una escala baja , el 40% en una 

escala media y 12,5% en el nivel alto, ello  es porque la mayoría de los docentes 

consideran que la institución no brinda los bienes  y servicios que les permite realizar su 

trabajo, así como el no brindarles oportunidades que les  permitan aumentar su 

conocimiento si bien reciben un acompañamiento del directivo el tiempo no es suficiente 

para  ampliar otros aspectos; a su vez con respecto a la dimensión de retención de los 

docentes el estudio determino que un 40% de docentes lo considera en una escala baja, 

el 40%  en una escala media y 20% en una escala alta, estos resultados  se dan ya que el 

docente percibe una falta de motivación tanto económica como en otros beneficios  que 
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estimule su trabajo ya que muchas veces hacen un trabajo extra el cual no es remunerado; 

a su vez con respecto a la dimensión de adecuación al trabajo el estudio determino que 

un 42,5% de docentes lo considera en  una escala baja, el 35%  en una escala media y 

22,5% en una escala alta, estos resultados se da porque el docente si bien participa en las 

reuniones pero las toma de decisiones la realiza la dirección;  a su vez con respecto a la 

dimensión de comunicación interna el estudio determino que un 30% de docentes lo 

considera en una escala baja, el 55%  en una escala media y 15% en una escala alta, ello 

se da porque muchas veces el docente  no recibe una comunicación oportuna tanto de las 

decisiones que se toman en la institución  así como de los resultados que se van 

obteniendo  si bien los documentos de gestión les son enviados ello muchas veces no 

revisados por los docentes. 

Tabla 7. 

Niveles del desempeño docente 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Desfavorable 19 47,5 

Regular 19 47,5 

Favorable 2 5,0 

Total 40 100,0 

Fuente. Base de datos 

Figura 3. Niveles de la dimensión de Desempeño docente 

Fuente: Base de datos 
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En la Tabla 7 y Figura 3, con respecto a la dimensión de Desempeño docente el 

estudio determino que un 47,5% de docentes están en un nivel desfavorable, el 47,5%  se 

encuentra en una escala  regular y 5% en una escala favorable, lo cual se presenta porque 

el docente  desde su propia percepción considera que no llega a los estándares  de su 

profesión como docente lo que implica que necesita de un acompañamiento para superar 

sus debilidades 

Tabla 8 

Niveles de las dimensiones de la variable desempeño docente 

Niveles Preparación 

para el 

aprendizaje de 

los estudiantes 

Enseñanza 

para el 

aprendizaje de 

los estudiantes 

Participación 

de la escuela 

articulada a la 

comunidad 

Desarrollo de la 

profesionalidad, 

la identidad y 

ética docente 

f % f % f % f % 

Desfavorable 18 45 18 45 21 52,5 19 47,5 

Regular 22 55 22 55 17 42.5 17 42.5 

Favorable 00 00 00 00 02 5,0 04 10,0 

Total 40 100 40 100 40 100 40 100 

Figura 4. Niveles de la dimensión de la variable desempeño docente 

Fuente: Base de datos 

En la  Tabla 8 y Figura 4, con respecto a la dimensión de preparación para el 

aprendizaje de los alumnos el estudio determino que un 45% de docentes están en un 

nivel desfavorable, el 55%  se encuentra en un nivel regular y 00% en el nivel favorable, 

los docente muchas veces no analizan las  características de los estudiantes y tomarlas en 
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cuenta a la hora de planificar su trabajo ya que muchas veces están al pendiente de avanzar 

la curricular  es aun con las nuevas implementaciones del currículo nacional; a su vez con 

respecto a la dimensión de enseñanza para el aprendizaje de los alumnos el estudio 

determino que un 45% de docentes están en una escala desfavorable, el 45%  se encuentra 

en una escala regular y 00% en una escala favorable, ello se da porque muchas veces las 

capacitaciones que se vienen dando  es sobre todo en los nuevos cambios que se van 

dando olvidándose de la didáctica, de las estrategias  y recursos tecnológicos que el 

docente todavía no está muy familiarizado; a su vez con respecto a la dimensión de 

participación de la escuela articulada a la comunidad el estudio determino que un 45% de 

docentes están en un nivel desfavorable, el 45%  se encuentra en un nivel regular y 00% 

en el nivel favorable, estos resultados se debe a que las actividades que se plantean en 

relación con el trabajo con la familia o con los demás docentes tiene que ser fuera de su 

horario de trabajo para no interrumpir las horas efectivas de clase de los estudiantes y este 

tiempo no es remunerado por lo que siempre se busca que ello sea por compromiso  con 

la institución: a su vez con respecto a la dimensión de desarrollo de la profesionalidad la 

identidad y ética docente el estudio determino que un 47,5% de docentes están en una 

escala desfavorable, el 42,5%  se encuentra en una escala  regular y 10% en una escala 

favorable, como se mencionó  si bien  el docente tiene horas de coordinación para poder 

trabajar con sus demás compañeros en diferentes aspectos  ello no resulta suficiente  así 

mismo la formación continua que debe recibir muchas veces tiene que ser por su propio 

aporte. 

3.2. Análisis inferencial 

Técnica de inferencia estadística 

Para el análisis inferencial  se calculó el grado de relación entre las variables, 

para lo cual se deberá seleccionar un coeficiente de correlación de acuerdo a la 

distribución de ajuste de los datos recolectados. 

Hipótesis general 

Especificar tanto la hipótesis nula como alternativa como sigue: 

Ho: No hay vinculación importante con el Marketing interno y desempeño 

docente en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 

2019. 
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Ha: Hay vinculación importante con el Marketing interno y desempeño docente 

en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Análisis de normalidad de los datos 

Para la prueba de normalidad se utilizó  la prueba de Kolmogorov-Smirnov 

debido a que el tamaño de la muestra es de 40. Se tiene como hipótesis 

Ho: Los datos de la variable  Marketing interno y desempeño docente  provienen 

de una distribución normal. 

Ha: Los datos de la variable Marketing interno y desempeño docente no 

provienen de una distribución normal. 

Tabla 9. 

Prueba de normalidad entre el marketing interno y el desempeño docente 

Kolmogorov - Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing interno ,150 40 0,23 

Desempeño docente ,156 40 0,15 

Como se puede apreciar los datos de la Tabla 9 muestran que el p < 0.05, por lo 

que  se rechaza la Ho y se acepta que las marketing interno y desempeño docente no 

provienen de una distribución normal por lo que se utilizara el estadístico de correlación 

Rho de Spearman. 

Prueba de hipótesis 

Para  la prueba de hipótesis se  empleó la prueba de correlación de Rho de 

Spearman  de acuerdo a las conclusiones de la prueba de normalidad. 
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Tabla 10 

Correlación significativa  entre el Marketing interno y desempeño docente 

Correlaciones 

Marketing 

interno 

Desempeño 

docente 

Rho de Spearman Marketing interno 

Desempeño 

docente 

Coeficiente de correlación 

Sig, (bilateral) 

N 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

40 

,846 

0,000 

40 

0,846 ** 

0,000 

40 

1,000 

. 

40 

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

En la Tabla 10, los efectos se presentan para verificar la hipótesis general: al 5% 

del grado de significancia, se recibió un coeficiente de correlación de Spearman Rho = 

0.846, que se interpreta como una alta correlación Bisquerra (2009) entre las variables, 

con una p = 0.000 (p <cero.05); razón por la cual se rechaza la hipótesis nula y se afirma 

que hay una relación mayor con el marketing interno y el rendimiento general del maestro 

en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

3.2.1. Hipótesis específica 1 

Ho: No hay vinculación importante con el Marketing interno y Preparación para 

el aprendizaje de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Ha: Hay vinculación importante con el Marketing interno y Preparación para el 

aprendizaje de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Análisis de normalidad de los datos 

Ho: Los datos de la variable  Marketing interno y preparación para el 

aprendizaje de los alumnos  provienen de una distribución normal. 

Ha: Los datos de la variable Marketing interno y preparación para el aprendizaje 

no provienen de una distribución normal. 
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Tabla 11. 

Prueba de normalidad del marketing interno y la preparación para el aprendizaje 

Kolmogorov - Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing interno ,150 40 0,23 

Preparación para el 

aprendizaje de los 

estudiantes 

,087 40 0,200* 

Los datos de la  Tabla 11 no pertenecen a una distribución de probabilidad 

normal puesto que se obtuvo una significancia de 0.023 para el marketing interno y 0,20 

para el aprendizaje de los estudiantes 

Prueba de hipótesis 

Para  la prueba de hipótesis se  empleó la prueba de correlación de Rho de 

Spearman  de acuerdo a las conclusiones de la prueba de normalidad. 

Tabla 12. 

Correlación entre el marketing interno y la preparación para el aprendizaje de los 

estudiantes 

Correlaciones 

Marketing 

interno 

Preparación 

para el 

aprendizaje de 

los estudiantes 

Rho de Spearman Marketing interno 

Preparación para el 

aprendizaje de los 

estudiantes 

Coeficiente de correlación 

Sig, (bilateral) 

N 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

40 

,501** 

0,001 

40 

0,501 ** 

0,001 

40 

1,000 

. 

40 

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

En la Tabla 12 , Las consecuencias se ofrecen para probar la primera hipótesis 

específica: al 5% del grado de significancia, un coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman se convirtió en adquirido = 0.501 ** que se interpreta como una ligera 

correlación Bisquerra (2009) entre las variables, con p = 0.000 (p <0.05); por qué se 
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rechaza la hipótesis nula y se afirma que existe una vinculación  entre Marketing interno 

y preparación para que el académico conozca en la institución educativa “Doctor Manuel 

Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

3.2.2. Hipótesis específica 2 

Ho: No hay vinculación significativa con el Marketing interno y la Enseñanza 

para el aprendizaje de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Ha: Hay vinculación significativa  con el Marketing interno y la Enseñanza para 

el aprendizaje de los alumnos en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Análisis de normalidad de los datos 

Ho: Los datos de la variable  Marketing interno y la enseñanza para el 

aprendizaje de los alumnos  provienen de una distribución normal. 

Ha: Los datos de la variable Marketing interno y la enseñanza para el 

aprendizaje no provienen de una distribución normal. 

Tabla 13. 

Prueba de normalidad del marketing interno y la enseñanza para el aprendizaje de los 

estudiantes 

Kolmogorov - Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing interno ,150 40 0,23 

Enseñanza para el 

aprendizaje de los 

estudiantes  

,154 40 0,18 

Los datos de la  Tabla 13 no se ajustan a una distribución de probabilidad normal 

puesto que se obtuvo una significancia de 0.023 para el marketing interno y 0,18 para el 

aprendizaje de los estudiantes 

Prueba de hipótesis 

Para  la prueba de hipótesis se  empleó la prueba de correlación de Rho de 

Spearman  de acuerdo a las conclusiones de la prueba de normalidad. 
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Tabla 14. 

Correlación entre el marketing interno y la enseñanza para el aprendizaje de los 

estudiantes 

Correlaciones 

Marketing 

interno 

Enseñanza 

para el 

aprendizaje de 

los estudiantes 

Rho de Spearman Marketing interno 

Enseñanza para el 

aprendizaje de los 

estudiantes 

Coeficiente de correlación 

Sig, (bilateral) 

N 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

40 

,501** 

0,000 

40 

0,843 ** 

0,000 

40 

1,000 

. 

40 

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

En la Tabla 14 , los resultados se presentan para probar la segunda hipótesis 

particular: al 5% del nivel de importancia, se recibió un coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman = cero.843 ** que se interpreta como una alta correlación Bisquerra (2009) 

entre las variables, con ap = cero.000 (p <0.05); razón por la cual se rechaza la hipótesis 

nula y se afirma que puede haber una gran datación entre el marketing interno y la 

enseñanza para el dominio académico en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019.  

3.2.3. Hipótesis específica 3 

Ho: No hay vinculación significativa entre el Marketing interno y la 

participación de la escuela articulada la comunidad en la institución educativa “Doctor 

Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Ha: Hay vinculación significativa  entre el Marketing interno y la participación 

de la escuela articulada la comunidad en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Análisis de normalidad de los datos 

Ho: Los datos de la variable  Marketing interno y la participación de la escuela 

articulada la comunidad provienen de una distribución normal. 
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Ha: Los datos de la variable Marketing interno y la participación de la escuela 

articulada la comunidad preparación para el aprendizaje no provienen de una distribución 

normal. 

Tabla 15. 

Prueba de normalidad entre el marketing interno y la participación de la escuela 

articulada la comunidad. 

Kolmogorov - Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing interno ,150 40 ,023 

Participación de la 

escuela articulada 

a la comunidad   

,140 40 ,047 

Los datos de la Tabla 15 no pertenecen a una distribución de probabilidad 

normal puesto que se obtuvo una significancia de 0.023 para el marketing interno y 0,047 

para la participación de la escuela articulada a la comunidad. 

Prueba de hipótesis 

Para  la prueba de hipótesis se  empleó la prueba de correlación de Rho de 

Spearman  de acuerdo a las conclusiones de la prueba de normalidad. 

Tabla 16. 

Correlación entre entre Marketing interno y la Participación de la escuela articulada la 

comunidad 

Correlaciones 

Marketing 

interno 

Preparación 

para el 

aprendizaje de 

los estudiantes 

Rho de Spearman Marketing interno 

Participación de la 

escuela articulada  

la comunidad 

Coeficiente de correlación 

Sig, (bilateral) 

N 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

40 

,705** 

,000 

40 

0,705 ** 

0,001 

40 

1,000 

. 

40 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
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En la Tabla 16, Las consecuencias se presentan para verificar la hipótesis 

específica de 0.33: al cinco% del grado de significación, se recibió un coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman = 0.705, que se interpreta como una alta correlación 

Bisquerra (2009) entre las variables, con p = 0.000 (p <0.05); el motivo por el cual se 

rechaza la especulación nula y se afirma que hay una vinculación sustancial entre el 

Marketing interno y la participación del profesorado articuló la red en el grupo de 

instrucción. 

3.2.4. Hipótesis específica 4 

Ho: No hay vinculación importante entre el Marketing interno y el desarrollo 

de la profesionalidad, la identidad y ética docente en la institución educativa “Doctor 

Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Ha: Hay vinculación importante con el Marketing interno y el desarrollo de la 

profesionalidad, la identidad y ética docente en la institución educativa “Doctor Manuel 

Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Análisis de normalidad de datos 

Ho: Los datos de la variable  Marketing interno y el desarrollo de la 

profesionalidad, la identidad y ética docente provienen de una distribución normal. 

Ha: Los datos de la variable Marketing interno y desarrollo de la 

profesionalidad, la identidad y ética docente no provienen de una distribución normal. 

Tabla 17. 

Prueba de normalidad entre el marketing interno y el desarrollo de la profesionalidad, 

la identidad y ética docente 

Kolmogorov - Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing interno ,150 40 0,23 

Desarrollo de la  

profesionalidad, la  

identidad y la ética 

docente. 

,147 40 0,29 
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Prueba de hipótesis 

Para  la prueba de hipótesis se  empleó la prueba de correlación de Rho de 

Spearman  de acuerdo a las conclusiones de la prueba de normalidad. 

Tabla 18. 

Correlación entre entre Marketing interno y el desarrollo de la profesionalidad, la 

identidad y ética docente 

Correlaciones 

Marketing 

interno 

Desarrollo de la 

profesionalidad, 

la identidad y 

ética docente 

Rho de 

Spearman 

Marketing interno 

Desarrollo de la 

profesionalidad, la 

identidad y ética 

docente 

Coeficiente de 

correlación 

Sig, (bilateral) 

N 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

40 

,875** 

,000 

40 

,875** 

,000 

40 

1,000 

. 

40 

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

En la Tabla 18, se observa que el grado de significancia fue del 5% y el grado 

de correlación que se obtuvo a través del coeficiente Rho de Spearman fue de 0.875, que 

se interpreta como una correlación alta según Bisquerra (2009) entre el marketing interno 

y el desarrollo de la profesionalidad, la identidad y ética docente. 
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IV. Discusión

En cuanto al primer objetivo, los registros de la publicidad interna y la variable de 

rendimiento docente ya no provienen de una distribución diaria. Las consecuencias se 

proporcionan para comparar la especulación general: al cinco% del nivel de importancia, 

un coeficiente de correlación de Rho de Spearman = 0,846  se convirtió en adquirido. Lo 

que se interpreta como una correlación excesiva Bisquerra (2009) entre las variables, con 

un ρ = 0.000 (ρ <cero.05); causa por qué se rechaza la hipótesis nula. Lo que vendría a 

hacer que la información de la publicidad interna variable y el rendimiento general del 

maestro ya no provenga de una distribución diaria. Esto coincide con Rodríguez (2017) 

el cual señala que el 57.7% de alumnos reconocen los grados esperados de desempeño 

del docente, por lo que demuestra que la percepción del alumno en cuanto a esta 

dimensión es fundamental e importante. Se demuestra de igual manera que elementos 14 

y 17; dentro de la misma manera, el 23.7% asigna el nivel de Proceso del desempeño 

pedagógico mundial del instructor. 

De igual  manera, coincide con Pardo y Villanueva (2018) donde señalan que el 

66% de los profesores que fueron encuestados por los autores señalados tienen un 

rendimiento general calificado como general normal, el 30% señala que tiene rendimiento 

excesivo y un 3% un rendimiento estándar bajo. Dado que se ha avanzado el papel del 

profesor en la escuela y se debe establecer la estrategia de orientación del entrenador 

aplicable, se ha dado prioridad a su mejora. Sin lugar a dudas, la evaluación del 

desempeño del instructor es complicada y su aplicación es numerosa dependiendo de las 

áreas y sistemas políticos existentes. 

Así mismo, esto coincide con Conde y Covarrubias (2014) indicaron que el 

marketing interno "es el trabajo realizado por medio de la organización para educar y 

alentar a sus clientes internos, es decir, su fuerza de trabajo táctil y el personal que atiende 

las ofertas, para que trabajen como una colección y brinden orgullo al cliente". Debido a 

la realidad de que las personas que dirigen la organización ejercen una presión persuasiva 

sobre los clientes internos. Algo crítico para observar es que cualquier motivación que se 

haga a la persona interno o a los humanos está orientada a la satisfacción de los clientes 

internos, los académicos. 
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En cuanto al segundo objetivo se presentan los resultados existe  vinculación 

importante con Marketing interno y Preparación para el aprendizaje de los alumnos en la 

institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 para 

contrastar la primera hipótesis específica: Al 5% del nivel de significancia, se logró un 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman = 0.501 lo que se interpreta como una 

correlación moderada Bisquerra (2009) con las variables, con una p = 0.000 (p < 0.05); 

por lo que se rechaza la hipótesis nula. De igual manera, esto coincide con Sánchez y 

Uribe (2017) señalan sobre el Marketing interno que existe un compromiso a nivel de las 

organizaciones en el centro de desarrollo, sobre todo si está relacionado a la tecnología. 

Se busca develar las diversas conexiones con las variables de publicidad interna y las 

dedicaciones a nivel organizacional. 

De igual manera coincide con Bohnenberger (2005) esta investigación señala 

demuestra una correlación directa entre el marketing interno y la dedicación 

organizacional, con los componentes afectivos determinados como los máximos 

conscientes de la consecuencia de los marketing internos. Esto coincide con Turki, 

Alhadid y Al (2015) dichos autores señalan que la investigación se mostró que la 

dimensión del marketing interno es una gran motivación, ya que es fundamental para el 

desarrollo organizacional muchos grupos. Además, la investigación mostró que la 

dimensión dominante del marketing interno es la motivación seguida de la comunicación 

con un impacto más fuerte en el comportamiento de la ciudadanía organizacional, donde 

los resultados sorprendentes son el empoderamiento; y la capacitación y el desarrollo no 

tienen tanto efecto. Además, se probaron hipótesis y se presentó más información sobre 

el análisis de datos, la discusión de resultados y las limitaciones del estudio con más 

detalles. 

En cuanto al tercer objetivo se presentan los resultados hay una vinculación 

importante con Marketing interno y la Enseñanza para el aprendizaje de los alumnos en 

la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 para 

contrastar la segunda hipótesis específica: Al 5% del nivel de significancia, se obtuvo un 

coeficiente de correlación de  Rho de Spearman = 0.843 lo que se interpreta como una 

correlación alta (Bisquerra,2009) entre las variables, con p = 0.000 (p < 0.05); por lo que 

se rechaza la hipótesis nula. Esto coincide con Gálvez y Milla (2018). La consecuencia 

muestra niveles de características bajas, de  logros asociados con las capacitaciones para 
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que se pueda acceder al conocimiento y a la discontinuidad dependiendo del propósito 

con relación al proceso del desarrollo de visiones de evaluaciones de los docentes. 

En cuanto al cuarto objetivo, los resultados se proporcionan para evaluar la 

especulación precisa de 1/3: al 5% del grado de importancia, se adquirió un coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman = 0,705 , que se interpreta como una alta correlación 

Bisquerra (2009) entre las variables, con p = 0.000 (ρ <0.05); Por lo tanto, la nula 

especulación que se rechaza es: hay una vinculación  considerable con el marketing 

interno y la participación de la red articulada de la universidad en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 

Con respecto al quinto objetivo, los resultados se proporcionan para probar la 

cuarta hipótesis particular: al 5% de la escala de importancia, se recibe un coeficiente de 

correlación de Spearman Rho = 0,875, que se interpreta como una alta correlación 

Bisquerra (2009) entre las variables, con un ρ = 0,000 (ρ <0,05); motivo por el cual se 

rechaza la hipótesis nula. Hay vinculación importante con el Marketing interno y 

Desarrollo de la profesionalidad, la identidad y ética docente en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Esto coincide con Hammond (2017) El objetivo era retratar la capacitación de 

instructores en salas de todo el mundo que tienen marcos bien creados para la mejora del 

educador. Mira al instructor que prepara enfoques y prácticas en Australia (con atención 

en Victoria y Nueva Gales del Sur), Canadá (con énfasis en Alberta y Ontario), Finlandia 

y Singapur en lo que respecta al alistamiento, la preparación, la aceptación, el avance con 

un avance competente y grupal. Se concluyó que los profesores de las intervenciones el 

mentor consideran que estos elementos de los desarrollos profesionales están basados con 

suma fidelidad en las escuelas, lo cual es de suma utilidad para el cambio de sus prácticas 

pedagógicas y se le brindó oportunidades para monitorear sus resultados y  a sus alumnos. 

De igual manera se ha encontrado que estas formas de desarrollo profesional promueven 

el bienestar general, tanto como para los profesores y en mayor medida, y con mayor 

importancia, el bienestar general de los estudiantes del centro de estudios al cual 

correspondan. Se busca finalmente apoyar el aprendizaje profesional al fortalecer la 

colaboración de los maestros y mejorar la base de conocimientos profesionales dentro de 

la escuela. 
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V. Conclusiones 

Primera: Hay vinculación importante con Marketing interno y desempeño 

docente en la institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle 

y Valle” 7264 – Lurín, 2019, debido a Rho de Spearman = 0,846 y 

p = 0.000 (ρ < 0,05) 

Segunda: Hay vinculación importante con Marketing interno y Preparación 

para el aprendizaje de los alumnos en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 y Rho 

de Spearman = 0,501, con una p = 0,000 (ρ < 0,05). 

Tercera: Hay vinculación importante con Marketing interno y la Enseñanza 

para el aprendizaje de los alumnos en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 2019 y   Rho 

de Spearman = 0,843, con una p = 0,000 (ρ < 0,05) 

Cuarta: Hay vinculación importante con Marketing interno y la 

participación de la escuela articulada la comunidad en la 

institución educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 

– Lurín, 2019 y Rho de Spearman = 0,705,  con una p = 0,000 (ρ

< 0,05) 

Quinta: Hay vinculación importante con el Marketing interno y Desarrollo 

de la profesionalidad, la identidad y ética docente en la institución 

educativa “Doctor Manuel Miguel Valle y Valle” 7264 – Lurín, 

2019 y Rho de Spearman = 0,875, con una p = 0,000 (ρ < 0,05). 
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VI. Recomendaciones

Primera: Se recomienda al Director de la Institución Educativa plantear una 

e sensibilización a los docentes sobre la importancia del marketing 

interno, en la que se incluyan temas de desarrollo de ideas con 

bienes y servicios; además de desarrollar estrategias de retención 

de docentes, en donde tomen en cuenta el esfuerzo, la creatividad, 

la implicación y la motivación.  

Segunda: Los directivos deben formar y guiar  las comunidades de 

aprendizaje mediante el uso de las  redes sociales en la que se 

transmitan las orientaciones necesarias para que los docentes 

planifiquen su trabajo docente 

Tercera: Se sugiere a los docentes que participen de los grupos de 

interaprendizaje y de Enseñanza para el aprendizaje de los 

estudiantes si fuese necesario. Por otro lado, se debe garantizar que 

Participación de la escuela articulada la comunidad Participación 

de la escuela articulada la comunidad 

Cuarta: Se sugiere a los directivos que realicen talleres con los docentes, 

en el que desarrollen  la profesionalidad, la identidad y ética 

docente, debido a los bajos niveles encontrados en el presente 

estudio. 
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ANEXOS 

Anexo A: Matriz de consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS ELEMENTOS DE INVESTIGACIÓN 

General 

¿Cuál es la relación entre el 

Marketing interno y el 

desempeño docente en la 

institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019? 

Específicos  

¿Cuál es la relación entre el 

Marketing interno y la 

Preparación para el 
aprendizaje de los 

estudiantes en la 

institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019? 

¿Cuál es la relación entre el 

Marketing interno y la 

Enseñanza para el 

aprendizaje de los 
estudiantes en la 

institución educativa 

Objetivo general: 

Determinar la relación entre 

Marketing interno y el 

desempeño docente en la 

institución educativa “Doctor 

Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

Objetivos Específicos: 

Determinar la relación entre 

el Marketing interno y la 
Preparación para el 

aprendizaje de los 

estudiantes en la institución 

educativa “Doctor Manuel 

Miguel Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019. 

Determinar la relación entre 

el Marketing interno y la 
Enseñanza para el 

aprendizaje de los 

estudiantes en la institución 

educativa “Doctor Manuel 

Hipótesis general 
Existe relación 

significativa entre 

Marketing interno y el 

desempeño docente en la 

institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019. 

Hipótesis específica 

Existe relación 

significativa entre 
Marketing interno y la 

Preparación para el 

aprendizaje de los 

estudiantes en la institución 

educativa “Doctor Manuel 

Miguel Valle y Valle” 7264 

– Lurín, 2019.

Existe relación 

significativa entre 

Marketing interno y la 
Enseñanza para el 

aprendizaje de los 

Variable Marketing interno 

Dimensión Indicadores Ítems Escala 

Desarrollo Ideas 

Bienes y 

servicios 

1, 2, 3, 4 Totalmente 

en 

desacuerdo 

(1) 

En 

desacuerdo 

(2) 

Ni de 

acuerdo Ni 

en 

Desacuerd

o (3)

De 

Acuerdo 

(4) 

Retención de los 

docentes. 

Esfuerzo 

Creatividad 

Implicación 

Motivación 

5, 6, 7, 8, 

9 

Adecuación al 

trabajo. 

Puestos de 

trabajo 

Establecer 

presupuestos 

Categorías 

10, 11, 

12, 13 

Comunicación 
interno. 

Orientación a la 
venta 

Marketing 

interno 

La venta 

personal interno 

14, 15, 
16, 17, 

18, 19, 

20, 21, 

22 
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“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019? 

 

¿Cuál es la relación entre el 

Marketing interno y la 

Participación de la escuela 

articulada la comunidad en 

la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 
Lurín, 2019? 

 

¿Cuál es la relación entre el 

Marketing interno y el 

Desarrollo de la 

profesionalidad, la 

identidad y ética docente 

en la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019? 

 

Miguel Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019. 

 

Determinar la relación entre 

el Marketing interno y la 

Participación de la escuela 

articulada la comunidad en la 

institución educativa “Doctor 

Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

 
Determinar la relación entre 

el Marketing interno y el 

Desarrollo de la 

profesionalidad, la identidad 

y ética docente en la 

institución educativa “Doctor 

Manuel Miguel Valle y 

Valle” 7264 – Lurín, 2019. 

estudiantes en la institución 

educativa “Doctor Manuel 

Miguel Valle y Valle” 7264 

– Lurín, 2019. 

Existe relación 

significativa entre el 

Marketing interno y la 

Participación de la escuela 

articulada la comunidad en 

la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 
Valle y Valle” 7264 – 

Lurín, 2019. 

 

Existe relación 

significativa entre el 

Marketing interno y el 

Desarrollo de la 

profesionalidad, la 

identidad y ética docente en 

la institución educativa 

“Doctor Manuel Miguel 

Valle y Valle” 7264 – 
Lurín, 2019. 

Totalmente 

de acuerdo 

(5) 

VARIABLE DESEMPEÑO DOCENTE 

Dimensión Indicadores Ítems Escala 

Preparación para el 
aprendizaje de los 
estudiantes 

Conocimiento y 
comprensión de 
las características 
de todos los 
estudiantes y sus 
contextos, los 
contenidos 
disciplinares, 

enfoques y 
procesos 
pedagógicos. 
Planificación de la 
enseñanza de 
forma colegiada 

 
1-2 
 
 
 

3-4 
 
 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi 

siempre 

Siempre 

Enseñanza para el 
aprendizaje de los 

estudiantes 

Clima propicio 
para el 

aprendizaje.  
Conducción del 
proceso de 
enseñanza.  
Evaluación del 
aprendizaje 

5-6 

 
7-9 
 
10-12 
 

Participación de la 

escuela articulada la 
comunidad 
 
 

Participación 

activa con actitud 
democrática, 
crítica y 
colaborativa en la 
gestión de la 
escuela.  

13-14 

 
 
 
15-16 
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 Relaciones de 

respeto, 
colaboración y 
corresponsabilida
d con las familias, 
la comunidad 

Desarrollo de la 
profesionalidad, la 

identidad y ética 
docente 
 
 
 

Identidad 
responsabilidad 

docente  
 
 Ética profesional 

17-18 
 

 
19-20 
 
 
 

 

TIPO Y DISEÑO 

DE 

INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ESTADÍSTICA  A 

UTILIZAR 

Tipo: Básica 
  

Variable 1: Marketing interno 
Técnicas: Encuesta 
Instrumentos: Cuestionario 

Autor: María Bohnenberger 
Año: 2005 
Ámbito de Aplicación: Lurín 

 
Forma de Administración:  
Individual o colectiva 

 

 

DESCRIPTIVA: Frecuencia y porcentaje 

 

Inferencial: Rho de Spearman 

 

 

 

 
 

Diseño: No experimental  

 

Correlacional 

Transversal 

Población:40 docentes 

 

 

Muestra40 docentes  
 
 
 
 
 

 
 

Variable 2: Desempeño docente 

Técnicas: Encuesta 
Instrumentos: Cuestionario 

Autor: Minedu 
Año: 2014 
Ámbito de Aplicación:  
 
Forma de Administración:  
Individual o colectiva 
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Anexo B: Instrumento de recolección de datos 

 

Cuestionario de marketing interno 

 

A continuación se presenta una serie de frases relativamente cortas que permite 

hacer una descripción de ello debe cómo percibe a la organización en la que trabaja. Para 

ello debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las oraciones que 

aparecen a continuación, de acuerdo a como piense o actúe, considerando la siguiente 

escala: 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo Ni en 

desacuerdo 
3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 
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Cuestionario de desempeño de los docentes 

Estimado (a) docente, con el presente cuestionario pretendemos obtener información 

respecto al desempeño docentes de su institución educativa. Marque con una (X) la alternativa 

que considera pertinente en cada caso.   

S Siempre  = 5  

CS Casi siempre = 4  

AV A veces = 3  

CN Casi nunca  = 2  

N Nunca = 1 

ÍTEMS 

5 4 3 2 1 

Dimensión 1 Preparación para el aprendizaje de los estudiantes 

     

1 

Demuestra conocimiento y comprensión de las características individuales, 

socioemocionales y evolutivas de sus estudiantes y de sus necesidades especiales. 

     

2 

Demuestra conocimiento actualizado y comprensión de las teorías y desempeños 

pedagógicos y de la didáctica de las diversas áreas que enseña.  

     

3 

Diseña creativamente procesos pedagógicos capaces de despertar la curiosidad, 

interés y compromiso en los estudiantes, para el logro de los aprendizajes previstos.      

4 

Diseña la secuencia y estructura de las sesiones de aprendizaje en coherencia con 

los logros esperados de aprendizaje, la distribución adecuada del tiempo, uso de los 

recursos y la evaluación diversificada. 
     

Dimensión 2: Enseñanza para el aprendizaje de los estudiantes 
     

5 

Resuelve conflictos dialogando con los estudiantes sobre la base de criterios éticos, 

normas concertadas de convivencia, códigos culturales, mecanismos pacíficos y 

practica de valores 
     

6 

Organiza el aula y otros espacios de forma segura, accesible y adecuada para el 

trabajo pedagógico y el aprendizaje, atendiendo a la diversidad.      

7 

Desarrolla estrategias pedagógicas y actividades de aprendizaje que promueven el 

pensamiento crítico y creativo en sus estudiantes y que los motiven a aprender.      
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8 

Utiliza recursos y tecnología diversos y accesibles requeridos en función del 

propósito de la sesión de aprendizaje.      

9 

Hace uso óptimo del tiempo requerido en función del propósito de la sesión de 

aprendizaje.      

10 

Elabora y aplica diversos instrumentos válidos para evaluar el avance y logros en el 

aprendizaje individual y grupal de los estudiantes.      

11 

Sistematiza los resultados obtenidos en las evaluaciones para la toma de decisiones 

y la retroalimentación oportuna      

12 

Comparte oportunamente los resultados de la evaluación con los estudiantes, sus 

familias y autoridades educativas y comunales, para generar compromisos sobre los 

logros de aprendizaje. 
     

Dimensión 3:  Participación en la Gestión de la escuela y la comunidad 
     

13 

Interactúa con otros docentes, colaborativamente y con iniciativa, para intercambiar 

experiencias, organizar el trabajo pedagógico, mejorar la enseñanza y construir de 

manera sostenible un clima democrático en la escuela. 
     

14 

Desarrolla individual y colectivamente, proyectos de investigación, innovación 

pedagógica y mejora de la calidad del servicio educativo de la escuela.      

15 

Fomenta respetuosamente el trabajo colaborativo con las familias en el aprendizaje 

de los estudiantes, reconociendo sus aportes.      

16 

Integra críticamente, en sus desempeños de enseñanza, los saberes culturales y los 

recursos de la comunidad y su entorno.      

 

Dimensión 4: Desarrollo de la profesionalidad, la identidad y ética docente 

     

17 

Reflexiona en comunidades de profesionales sobre tu desempeño pedagógica e 

institucional y el aprendizaje de todos sus estudiantes.      

18 

Participa en experiencias significativas de desarrollo profesional en concordancia con 

sus necesidades, las de los estudiantes y las de la escuela.      

19 

Actúa de acuerdo con los principios de la ética profesional docente y resuelve dilemas 

prácticos y normativos de la vida escolar con base en ellos.      

20 

Actúa y tomas decisiones respetando los derechos humanos y el principio del bien 

superior del niño y el adolescente.      
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Anexo C: Validación del cuestionario de marketing interno y desempeño docente 

J1 J2 J3 J4 J5   

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

V 
de 

Ayk
en - 
Ge
ner
al 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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J1 J2 J3 J4 J5   

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

Perti
nenc

ia  

Rele
van
cia 

Cla
rid
ad 

V 
de 
Ay
ke
n - 
Ge
ner
al 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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Anexo D: Base de datos de la prueba piloto 

Variable Marketing Interno 
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Variable Marketing Interno 
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Anexo E: Otros 

Base de datos general – Marketing interno 
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Base de datos general – Desempeño docente 

 

  


