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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
las practicas de marketing interno y el compromiso organizacional de los
trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo en el afio 2016, de tipo descriptivo
correlacional con disefio no experimental de corte transversal, se aplicé una
encuesta de 24 items, que adapté el cuestionario de Chou, Fu y Ju para las
practicas de marketing interno y el de Meyer y Allen para el compromiso
organizacional, la muestra estuvo conformada por un total de 96 trabajadores del
Grupo Primavera. Los datos fueron procesados en los programas Spss y Microsoft
Excel, se empelo el coeficiente de correlacion de Sperman como prueba
estadistica, obteniendo que existe una correlacion moderada (0.496), concluyendo
asi que existe un nivel de correlacion bueno y positivo entre las practicas de
marketing interno y el compromiso organizacional, sobre todo porque las
dimensiones de las préacticas de marketing interno se relacionan positivamente con
el compromiso afectivo y normativo, sin embargo con el compromiso para continuar
es bajo. Esto quiere decir que la mayoria de trabajadores del Grupo Primavera
sienten un fuerte deseo y deber de permanecer en su trabajo, pero no una fuerte

necesidad de hacerlo.

Palabras clave: compromiso, interno, marketing, organizacional y practicas.



Abstract

This research aimed to determine the relationship between internal marketing
practices and organizational commitment of workers in the Primavera Group Trujillo
in 2016, Correlational descriptive research with non-experimental cross-sectional
design, a survey of 24 items, which adapted the questionnaire Chou, Fu and Ju for
practices internal marketing and Meyer and Allen for organizational commitment,
the sample consisted of a total of 96 workers was applied Primavera Group. Data
were processed in SPSS and Microsoft Excel programs, the correlation coefficient
Spearman as statistical test was used, obtaining that there is a moderate correlation
(0.496), concluding that there is a level of good and positive correlation between the
practices of internal marketing and organizational commitment, especially because
the dimensions of internal marketing practices are positively related to affective and
normative commitment, however with the commitment to continue is low. This
means that most workers Primavera Group feel a strong desire and duty to remain

in his job, but not a strong need for it.

Keywords: commitment, internal, marketing, organizational and practices.
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l. Introduccién

Realidad problemética

Las entidades de salud del estado presentan una serie de debilidades, sin
embrago esto representa una oportunidad para el sector privado, es asi como
el Grupo Primavera ha sabido sobresalir gracias a sus precios bajos, pero
manteniendo altos estdndares de calidad. El Hospital Primavera es el nombre
comercial del Grupo Primavera, conformado por cuatro organizaciones,
Corporacion Salud Universal, Farma Primavera, Centro de Imagenes Médicas
del Pert y Laboratorio del Norte. El Grupo Primavera lleva en el mercado cuatro
anos, tiene cerca de 33 especialidades, la calidad de su servicio a un precio
justo es lo que lo diferencia de la competencia. Sin embargo, como en todas las
organizaciones enfrenta diferentes problemas, para tomar conocimiento de ello
se realizO una entrevista a la Contadora del Grupo Primavera Brenda
Piminchumo Leyton quien pudo brindar los siguientes alcances:

El personal que trabaja para el Grupo Primavera esta satisfecho con las
instalaciones y con la relacidén que existe entre los compafieros de trabajo, sin
embargo uno de los motivos de queja mas resaltantes dentro de la organizacion
esta relacionado con la remuneracién que perciben, muchos de los empleados
por el tiempo que llevan dentro de la organizacion, estan aspirando un aumento,
sin embargo la empresa por el momento no tienen dentro de sus politicas el

otorgar dicho beneficio.

El horario de trabajo también representa un problema para los trabajadores
pues consideran que el horario partido es muy agotador, la jornada laboral
comprende de 8 de la mafiana a 8 de la noche teniendo un descanso de 3 horas
para que puedan almorzar, esto ha provocado que el personal en ciertas
ocasiones llegue tarde por las mafianas o que al llegar la hora de salida ya no

terminen sus labores y prefieran realizarlo el proximo dia.

Al igual que los trabajadores, los pacientes han identificado ciertos

problemas tales como la existencia de un numero limitado de consultorios

2
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médicos en especialidades que son las mas demandadas, provocando que el
tiempo de espera se prolongue, que los consultorios cuentan con espacios
inadecuados, los pasillos son muy angostos y con insuficientes sillas de espera

provocando que en ocasiones los pacientes deban esperar su turno de pie.

El Grupo Primavera ha podido identificar problemas los que han sido
plasmados en su plan estratégico, dentro de ellos se observa que consideran
que el aumento de la demanda del servicio llevaria a ocupar espacios que no
son adecuados, ademas de no contar con un numero de profesionales de salud

suficiente ante un posible aumento de la demanda.

Como toda organizacion ElI Grupo Primavera busca que sus colaboradores
se integren y compartan un mismo objetivo, en busca de la excelencia de su
trabajo capacita constantemente a sus colaboradores a través de seminarios y
jornadas para que estén preparados y tengan un buen desemperio, el tener
trabajadores satisfechos es garantia de una mejora en su rendimiento. Sin
embargo, el tener trabajadores comprometidos significaria una ventaja

competitiva, que elevaria la calidad del trabajo.

Trabajos previos



Investigacion realizada en Taiwan (Tsay & Wu, 2011), “El uso de marketing
interno para mejorar el compromiso organizacional y la calidad del servicio” cuyo
propésito fue explorar las relaciones que existe entre el marketing interno,
compromiso organizacional y la calidad del servicio, el instrumento de
investigacion fue un cuestionario de 51 items que se aplico a una la muestra de
288 trabajadores de tres hospitales regionales de Taiwan, la prueba estadistica
gue se empled fue Chi cuadrado, dentro de los resultados indican que la relacion
que existe fue estadisticamente significativa, pudiendo asi llegar a la conclusion

de que:

El marketing interno puede desempefiar un papel importante para reforzar
la misién de un hospital, el fortalecimiento de las relaciones de los
empleados, el aumento de compromiso organizacional y reducir la
rotacion. El marketing interno es importante porgue permite establecer a
los administradores una vision de la organizacion, proporcionar formacion y
desarrollo a los empleados, aumentar la motivacién y la inspiracion y
retener a los empleados. Para una mayor eficacia, los programas de
marketing interno deben estar bien integrados con los sistemas de
recompensa y de estrategia en general, especialmente con respecto a la
compensacion (p.2602).

Investigacion realizada en EEUU (Martinez, Stinson & Jubenville, 2011),
“Percepcion del marketing interno de las universidades de atletismo y su
influencia en el compromiso organizacional”, cuyo propdsito fue diagnosticar si
la percepcién del marketing interno influye sobre el nivel de compromiso
organizacional, se utiliz6 como instrumento de investigacion un cuestionario
gue adapto la escala de Foreman y Money (1996) para el marketing interno y
la de Meyer y Allen (1990) para el compromiso organizacional, aplicado a 248
trabajadores de tres instituciones de atletismo, la prueba estadistica que se
aplico fue Chi Cuadrado, indicando los resultados que la percepcion del
marketing interno influye de manera significativa el compromiso afectivo ( p

<0,001),concluyendo asi en:



Hemos encontrado que las percepciones de los empleados con respecto al
marketing interno dentro de los departamentos intercolegiales de atletismo
se asociaron significativamente con los niveles del compromiso afectivo.
Los empleados con una percepcion positiva del marketing interno en su
institucion reportaron mayores niveles de compromiso afectivo (...) los
resultados actuales sugieren que los departamentos atléticos se
beneficiarian del fortalecimiento de la orientacion al mercado interno. Los
aumentos posteriores en el compromiso afectivo pueden conducir a
resultados positivos de negocio a través de un mejor rendimiento de los

empleados (p.185).

Investigacion realizada en Turkia (Kocaman, Durna & inal, 2013) “El efecto
de las préacticas del marketing interno en el compromiso organizacional:
Ejemplo de Alanya”, cuyo objetivo fue determinar si las practicas de marketing
interno estan asociadas con el compromiso organizacional de los
colaboradores de 29 hoteles de 5 estrellas situados en Alanya, esta
investigacion utiliz6 como instrumento de investigacion un cuestionario que
adapto la escala de Foreman y Money (1996) para las practicas de marketing
interno y la escala de Meyer y Allen (1990) para el compromiso organizacional,
que fue aplicado a un total de 241 trabajadores, obteniendo como resultado que
el compromiso para continuar es menor al compromiso normativo y afectivo,
ademas indicaron que entre las practicas de marketing interno y el compromiso
para continuar existia una fuerte relacion negativa (-0.253), entre las practicas
de marketing interno y el compromiso afectivo existia una fuerte relacion
positiva (0.834) y que entre las practicas de marketing interno y el compromiso
normativo existia una fuerte relacion positiva (0.830), llegando a concluir que
“los resultados obtenidos en este estudio demuestran que el marketing interno
tiene un impacto positivo sobre las dimensiones del compromiso afectivo y
normativo” y que “las practicas de marketing interno afectan negativamente el

compromiso para continuar” (p.27).

Investigacion realizada en Peru (Zegarra, 2014), “Relacion entre marketing

interno y compromiso organizacional en el personal de salud del hospital de



San Juan de Lurigancho”, cuyo propdésito fue determinar la relacion que existe
entre el marketing Interno y el compromiso organizacional en el personal de
salud (médicos y enfermeras) del Hospital de San Juan de Lurigancho, para
ello se utiliz6 como instrumento de investigacién un cuestionario que estuvo
dividido en dos secciones, la primera correspondiente a marketing interno que
adapto la escala de Bohnenberger (2005) y la segunda correspondiente al
compromiso organizacional que adapto la escala de Meyer y Allen (2002), el
que fue aplicado a un total de 155 trabajadores, la prueba estadistica que se
empled6 fue Rho de Sperman, dentro de los resultados mas significativos con
respecto al marketing interno y compromiso para continuar fueron 0.40 y 0.39
y con respecto al marketing interno y el compromiso afectivo fueron 0.63 y 0.62,
ademas indico que al incrementar estos resultados se puede mejorar la calidad
del servicio de salud lo que permiti6 que se lleguen a las siguientes

conclusiones:

Si existe una correlacion entre las variables de estudio (r = 0.77), lo que
significa la existencia de una relacion a un nivel de confianza del 99% y un
margen de error de 0.001 lo que también demuestra que estos resultados

pueden ser generalizables a la poblacion objeto de estudio (p.114).

Investigacion realizada en Portugal (Alves, Do Paco & Roberto, 2015),
“Influencia del marketing interno en el compromiso organizacional - Pruebas en
instituciones de atencién a adultos mayores”, cuyo propdésito fue reconocer si
las practicas de marketing interno influyen en el compromiso organizacional de
los empleados de tres instituciones de apoyo al cuidado de adultos mayores,
para ello utilizaron como instrumento de investigacion un cuestionario que
estuvo dividido en tres secciones, la primera correspondiente a las
generalidades, la segunda a las practicas de marketing interno que adapto la
escala de Chou, Fu y Jou (2008) vy la ultima correspondiente al compromiso
organizacional que adapto la escala de Meyer y Allen (1997), que fue aplicado
a un total de 188 trabajadores, la prueba estadistica que uso fue la de Person,
pudiendo asi identificar que existe una correlacién positiva, moderada de 0.498,
ademas de identificar que el marketing interno se correlaciona positivamente

con el compromiso afectivo (0.372), con el compromiso normativo (0.590) y con

6



el compromiso para continuar (0.256), existiendo una relacion moderada entre
las practicas de marketing interno con el compromiso afectivo y con el
compromiso normativo, mientras que sélo un bajo nivel con el compromiso para

continuar, pudiendo concluir en que:

El proceso analitico aplicado demostré que los factores de las practicas de
marketing interno, tales como la empatia y consideracién, trabajo de
calidad, valoracion e intercambio de informacién y comunicacion
ascendente, son los mas ampliamente utilizado en las instituciones
estudiadas (...) aquellos identificados como menos aplicados fueron los

elementos de benchmarking y actividades de promocién (p.247).
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Teorias relacionas al tema

1.3.1 Practicas de marketing interno.

1.3.1.1 Definicion de marketing interno.

Cuando se habla de marketing, es comun relacionarlo solo con un area
especifica de una empresa, el area de marketing, sin embargo, esta es una
tarea que debe involucrar a toda la organizacion, para que se impulse la
vision, mision y planificacion estratégicas de la empresa (Keller & Kotler,
2012, p.21).

El marketing interno se enfoca en los trabajadores, quienes son parte
vital de todo tipo de organizacién, pues con su aporte se pueden lograr las
metas y objetivos planteados, esta es una de las caracteristicas que lo
diferencia del marketing tradicional, el producto basico del marketing interno
son los puestos de trabajo, la empresa debe enfocar sus esfuerzos en
satisfacer las necesidades de los trabajadores, sin dejar de lado el fin de la
organizacion, este debe ser un trabajo que debe realizarse en conjunto
buscando que tanto los trabajadores como la organizacién estén enfocados

en un objetivo en comun (Hensel, Berry & Burke, 1976, p.8).

El proceso del marketing interno abarca diferentes tareas tales como el
contratar, capacitar y motivar a los empleados, dichas tareas no solo deben
estar dirigidas a los trabajadores que tienen un contacto directo con los
clientes sino también se debe tomar en cuenta a los altos funcionarios, lo
gue se busca es involucrar a todos los grupos de la organizacion (Keller&
Kotler, 2012, p.22).



1.3.1.2 Definicion de préacticas de marketing interno.

Greene (1994), citado por Vasconcelos y Ney (2009, p.13), mencionaron
gue las practicas de marketing interno se define por aspectos de la teoria y
de la practica del marketing, su objetivo es que los colaboradores que tienen
contacto directo con los clientes realicen el mejor trabajo posible.

Al respecto Brum (1998), citado por Zambelan, Savoldi, Sparemberger
Butteenbender y Scarton (2009, p.3) mencionaron que las practicas de
marketing interno son todas las acciones que buscan que los colaboradores

de una organizacion compartan los mismo objetivos, metas y resultados.

Por otro lado, Helman y Payne (1992) mencionaron que la practica de

marketing interno:

Se ocupa principalmente de la comunicacion, del desarrollo de la
capacidad de respuesta, la responsabilidad y la unidad de propésito. El
objetivo fundamental de las practicas de marketing interno es desarrollar el
conocimiento del cliente interno y externo y eliminar las barreras

funcionales para el logro de la eficiencia en la organizacion (p.12).

Existe una considerable variacién en las formas en que se practica
el marketing interno debido a diferencias entre las organizaciones ya sea
por su cultura o sus necesidades, sin embargo, las practicas de marketing
interno normalmente implica el empleo de técnicas tradicionales del
marketing dentro de la organizacion. La buena comunicacion y el apoyo de
la direccién son los factores criticos de éxito. Los beneficios derivados de
las practicas de marketing interno es el incremento de la efectividad
organizacional a través de una aplicacion mas eficaz de las estrategias de
marketing, es decir, la aplicaciéon del concepto de marketing y conseguir

gue todos en la organizacién se involucren (p.14).

Rafic y Ahmed (2000) citados por Chang y Chang (2008) mencionaron
gue la aplicacién de las practicas de marketing interno hace posible el logro

de diversos objetivos tales como contrarrestar disputas en la organizacion,



mejorarla satisfaccion del cliente, integrar a los colaboradores para aumentar
su orientacion al cliente y que los empleados ejecuten las estrategias de la
organizacion asi como las estrategias funcionales, de manera eficiente
(p-163).

1.3.1.3 Dimensiones.

En la literatura de la administracion diferentes autores han realizado
valiosos aportes tedricos para determinar cuéles son las dimensiones de las
practicas de marketing interno y cdmo se han estructurado, tal es el caso de
Chou et al. (2008) quienes determinaron que las dimensiones de las
practicas de marketing interno son seis los cuales se describen a

continuacion:
1.3.1.3.1 Empatia y consideracion.

Con respecto a la empatia y consideracién mencionaron que
este aspecto implica una atencién personalizada por parte del jefe
directo, quien debe conocer cuales son las necesidades personales
de los trabajadores, para ello debe obtener informacion sobre sus
deseos con respecto a sus puestos de trabajo. La interaccion con los
colaboradores también permite a los jefes directos reunir informacion.
La alta empatia y consideracion por parte del jefe directo permite que
se pueda monitorear tanto las necesidades como la motivacién de los

colaboradores (p.74).

De la escala desarrollada por Chou et al. (2008, pp. 89-71) se
ha identificado como Unico indicador de esta dimension a la atencién

del jefe directo.

1.3.1.3.2 Benchmarking.
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El benchmarking hace referencia a la investigacion y analisis
que debe realizar la organizacion para conocer como los
competidores satisfacen las necesidades de sus colaboradores, y
poder asi entender las expectativas de los colaboradores de la
empresa (p.74).

De la escala desarrollada por Chou et al. (2008, pp. 89-71) se
ha identificado como Unico indicador de esta dimension al analisis de

la competencia.
1.3.1.3.3 Empleo gratificante y de calidad.

El empleo gratificante y de calidad, se refiere al producto que se
intenta ofrecer a los colaboradores, el cual implica un valor financiero
0 emocional que esta asociado con los puestos de trabajo. Asimismo,
un enfoque en el ambiente de trabajo y beneficios complementarios,

podrian elevar la calidad del producto (p.75).

De la escala desarrollada por Chou et al. (2008, pp. 89-71) se ha
identificado como Unico indicador de esta dimensién al valor del

puesto de trabajo.
1.3.1.3.4 Comunicacién ascendente.

La comunicacion ascendente se refiere a la oportunidad para
que los empleados puedan comunicar sus insatisfacciones o
sugerencias, esto va depender de la forma en la que el colaborador
ve a su jefe (p.75).

De la escala desarrollada por Chou et al. (2008, pp. 89-71) se ha
identificado como Unico indicador de esta dimension a las

oportunidades de comunicacion.

1.3.1.3.5 Valoracion e intercambio de informacion.
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La valoracién e intercambio de informacién depende de un
conjunto de actividades que proporcionan un lugar conveniente para
que el jefe directo pueda transmitir mensajes organizacionales sobre
la misién y valores a sus subordinados, mediante él envié de esta
informacion, los jefes directos dirigen a los empleados para alcanzar

los objetivos organizacionales (p.75).

De la escala desarrollada por Chou et al. (2008, pp. 89-71) se ha
identificado como unico indicador de esta dimension a los mensajes

organizacionales.

1.3.1.3.6 Actividades de promocion.

Las actividades de promocion son similares a las camparfas de
publicidad, con la diferencia de que estas actividades se dirigen hacia
el interior de la organizacion. Asimismo, estas actividades sirven al
propésito de la alineacion de los empleados con las metas y objetivos

de su organizacion (p.75).

De la escala desarrollada por Chou et al. (2008, pp. 89-71) se ha
identificado como Unico indicador de esta dimensién a la publicidad

interna.

Medicion de las practicas de marketing interno.

Chou et al. (2008, pp.89-71), desarrollaron un cuestionario en base a seis

dimensiones las cuales ya han sido descritas, dicho cuestionario en un

principio estuvo conformado por 65 preguntas, la clasificacion de las

preguntas estuvo en base a una escala tipo Likert de 5 puntos (1

representaba la estimacién mas baja y 5 la estimaciéon mas alta). Se aplicd

una prueba piloto a 55 trabajadores de banca, seguros médicos y aerolineas

mostrando que solo 34 preguntas de las 65 preguntas fueron significativas.

La confiabilidad estuvo determinada por el Alfa de Cronbach que fue de 0.8.
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1.3.2 Compromiso organizacional.
1.3.2.1 Definicion de compromiso organizacional.

El compromiso organizacional esta definido por los colaboradores, como
ellos se identifican con la organizacion, con el cumplimiento de las metas
para asumirlas como propias, no solo basta con que el colaborador se
involucre solo con su trabajo y que logre identificarse, sino por el contrario el
colaborador debe identificarse con toda la organizacion (Robbins & Judge,
2009, p. 79).

Meyer y Allen (1991), citado por Fuentes (2009), mencionaron que el
compromiso organizacional es un estado psicolégico de los colaboradores,
el cual define la relacion entre los colaboradores y la organizacion, asimismo
tiene influencia en la decision del colaborador de permanecer o no en la

organizacion (p.111).

Meyer y Herscovitch (2001), citado por Fuentes (2009), menciona que el
compromiso es una fuerza que une a los colaboradores al cumplimiento de

uno o mas objetivos (p.8).

1.3.2.2 Dimensiones.

En la literatura de la administracién diferentes autores han realizado
valiosos aportes tedricos para determinar cuales son las dimensiones del

compromiso organizacional y como se ha estructurado.

Robbins y Judge (2009) mencionaron que la dimensién del compromiso
organizacional estd conformada por tres tipos el compromiso afectivo,
compromiso para continuar y el compromiso normativo. Con respecto al
compromiso afectivo lo definen como la carga emocional que los
colaboradores sienten hacia la organizacion y como ellos creen en sus
valores, al compromiso para continuar lo definen como el valor econémico

gue se obtiene por permanecer 0 N0 en una organizacion y finalmente con
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respecto al compromiso normativo lo definen como la obligacion de

permanecer en la organizacion por razones morales o éticas (pp. 79-80).

Del mismo modo Meyer y Allen (1990), después de realizar una
investigacion a profundidad indicaron que el compromiso organizacional

tiene tres dimensiones:
1.3.2.1.1 Compromiso afectivo.

También denominado apego afectico, se refiere a la union
emocional de los colaboradores a la organizacion, el cual provoca una
mayor identificacion, participacion y un mayor disfrute de su trabajo.
Esta union emocional que se da con la organizacion hace que los

colaboradores asimilen mejor los objetivos y valores organizacionales
(p-2).

Tiene como Unico indicador a la experiencia en el trabajo, que
toma en cuenta a todas las experiencias que pueden satisfacer las
necesidades psicologicas de los empleados para que se puedan
sentir comodos dentro de la organizacion (p.4).

1.3.2.1.2 Compromiso para continuar.

Este tipo de compromiso esta asociado a los diferentes motivos
por los cuales los colaboradores se rehusan a dejar su trabajo, es la
percepcion que estd asociado a la ganancia que obtendran por
continuar en su trabajo o la pérdida por dejar su trabajo (p.3).

El compromiso para continuar toma en cuenta dos aspectos
importantes la magnitud de la inversion y la falta de oportunidades,
con respecto a la magnitud de la inversion los individuos toman en
cuenta los costos asociados con la interrupcién de su trabajo, por
ejemplo, la inversion en tiempo y energia empleada para el

aprendizaje de actividades que se realizan que no son iguales a las
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de otras organizaciones, y esperan que esta inversion en un largo
plazo de frutos. Y con respecto a la falta oportunidades también se
toma en cuenta los costos asociados con el abandono de la
organizacion, pues al considerar que existe un menor ndmero de
alternativas disponibles, para los empleados sera méas fuerte su

compromiso para continuar en la organizacion (p.4).

1.3.2.1.3 Compromiso normativo.

El tipo de compromiso esta asociado a las razones éticas y
morales por las cuales un colaborador permanece en su trabajo, y
esta relacionado a las normas que el colaborar a internalizado para

que pueda cumplir con los objetivos de la organizacion (p.3).

El compromiso normativo toma en cuenta las experiencias
personales (socializacion familiar / cultural) y las experiencias en la
organizacién (socializacion organizacional). Con respecto a las
experiencias personales, se podria esperar que un empleado podria
desarrollar un fuerte compromiso normativo con la organizacién si un
referente para él (por ejemplo, su padre) ha sido un empleado de la
organizacién o si han hecho hincapié en la importancia de la lealtad a
la organizacién. Con respecto a las experiencias en la organizacion,
los empleados desarrollan un fuerte compromiso normativo por el
trabajo que han desempefiado en la organizacién y consideran que la

organizacion espera su lealtad (p.4).

Los empleados que tiene un férreo compromiso afectivo permanecen
porque asi lo desean, aquellos con férreo compromiso para continuar es
porque existe una necesidad, y finalmente los que tienen un férreo
compromiso normativo es porque sienten que deben hacerlo (Meyer & Allen,
1990, p.3).
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Los empleados pueden experimentar cada uno de estos estados
psicologicos en diferentes grados. Algunos empleados, por ejemplo, pueden
sentir tanto una necesidad fuerte y una fuerte obligacion de permanecer,
pero ningun deseo de hacerlo; otros pueden sentir ni la necesidad ni
obligacion, sino un fuerte deseo, y asi sucesivamente (Meyer & Allen, 1990,

p.4).

1.3.2.3 Medicién de compromiso organizacional.

Meyer y Allen. (1990, pp. 5-8), desarrollaron un cuestionario con una
escala tipo Likert de 7 puntos, el cual adapto los cuestionarios de ocho
articulos de cada uno de los indicadores del compromiso afectivo,
compromiso para continuar y el compromiso normativo. La fiabilidad se logro
aplicando el alfa de Cronbach, observandose que el compromiso efectivo
obtuvo 0,87, el compromiso para continuar obtuvo 0,87 y finalmente para el

compromiso normativo obtuvo de 0,79.

1.3.3 Relacidén entre practicas de marketing interno y compromiso

organizacional.

Esta relaciéon ha sido demostrada por distintas investigaciones entre ellas

tenemos:

Un estudio realizado por Caruana y Calleya (1998). Analiz6 el efecto del
marketing interno en el compromiso organizacional en el sector bancario, y
si es parte de las practicas internas en curso. Llegando a la conclusion de
gue las préacticas de marketing interno tienen un fuerte impacto en el
compromiso afectivo de los empleados vy, por lo tanto involucra méas a los
colaboradores, con respecto al compromiso normativo menciona que es

deébil y que el compromiso para continuar es casi nulo (p.112).

Un estudio realizado por Abzari, Alsadat y Ghorbani (2011), con el
propésito de reconocer cual es el efecto de las practicas del marketing

interno en el compromiso organizacional, llego a la conclusion de que los
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1.5

factores de las practicas de marketing interno influyen en el compromiso
organizacional. Los resultados de investigacion ilustran que todos los
factores relacionados con las practicas de marketing interno tienen un efecto

significativo en el compromiso de la organizacion (p.152).

Formulacion del problema

¢ Qué relacion existe entre las practicas del marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de

Trujillo en el afio 20167

Justificacion del problema

Segun los criterios de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pp.
39-40) tenemos:

Conveniencia. Se obtendra informacion de interés sobre las variables de
estudio, y para poder determinar la relacion entre las practicas de marketing
interno y el compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo

Primavera.

Relevancia Social. La informacion que se obtendrd servira como una
referencia para el personal administrativo del Grupo Primavera para que
puedan aplicar estrategias a fin de mejorar el compromiso organizacién de

los trabajadores a través del marketing interno.

Implicaciones Préacticas. A través del marketing interno se logrard un
mayor compromiso organizacional y de esta forma el ambiente laboral
tendra Optimas condiciones para que los trabajadores puedan desempefiar
sus funciones y con ello se pueda cumplir los planes y estrategias que se

han propuesto.

Valor Tedrico. Muchos autores han estudiado el marketing interno y el

compromiso organizacional, lo que permite que se encuentren algunos
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antecedentes que apoyaran el trabajo, asimismo el desarrollo de esta

investigacion se convertira en una base para futuras investigaciones.

Utilidad metodoldgica. Mediante la investigacion se lograra entender
mejor las practicas de marketing interno y el compromiso organizacional y

los diferentes factores que se relacionan con estos temas.
1.6 Hipodtesis

Existe una relacion directa entre las practicas de marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo

en el ano 2016.

1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo general.

Determinar la relacion que existe entre las practicas del marketing interno
y el compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de
Trujillo, afio 2016.

1.7.2 Objetivos especificos.

Identificar la relacion que existe entre las practicas de marketing interno y
el compromiso afectivo de los trabajadores del Grupo Primavera de Truijillo,
afo 2016.

Identificar la relacion que existe las practicas de marketing interno y el
compromiso para continuar de los trabajadores del Grupo Primavera de
Trujillo, afio 2016.

Identificar la relacion que existe entre las practicas de marketing interno y
el compromiso normativo de los trabajadores del Grupo Primavera de Truijillo,
afio 2016.

Sugerir una propuesta de mejora para el Grupo Primavera de Trujillo, afio
2017.

18



METODO



Il. Método
2.1 Tipo deinvestigacion

El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional pues pretendio
determinar el grado en el que las practicas de marketing interno y el compromiso

organizacional estan relacionadas.

2.2 Disefio de investigacion

La presente investigacion fue de disefio no experimental de corte transversal,
pues no se modificaron ni manipularon las variables de estudio solo se midieron

en un tiempo determinado.

2.3 Variables, Operacionalizacion
2.3.1 Variables.

Variable 1: Practicas de marketing interno.

Variable 2: Compromiso organizacional.
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2.3.2 Operacionalizacion.

Tabla 2.1

Operacionalizacion de las variables

Escala
Variables ZEE Definicion operacional Dimensiones Indicadores dFT' L
conceptual medicié
n
o Empatia y Atencion del jefe
La medicién de esta consideracion directo Ordinal
variable se realiz6
Las précticas de mediante la aplicacion Ardics o]
i i . nalisis de la
2 marketing interno de un cuestionario que Benchmarking tenci )
5 son todas las midio las preguntas en competencia Ordinal
= acciones gue base a una escala
> q (escala tipo Likert) de 5 Empleo
buscan que los Emp Valor del puesto
c colaboradores de puntos (1 fue totalmente gratificante y de !
E Una OrGANIZAGIon en desacuerdo y 5 calidad de trabajo Ordinal
= com gartan los totalmente de acuerdo),
£ mismops obietivos el cuestionario tuvo un —— -
2 metas y res]ultadoé total de 24 items de los Comunicacién ~ Oportunidades de
o cuales 14 ascendente comunicacion Ordinal
0 ;
g Br;gwr (Zlfr?]i)egfdo correspondieron a las
= Sparemberger 3 intercambio de o .
o Butteenbender referencia la escala que informacion organizaciones Ordinal
Scarton (2009 )/3) desarroll6 Chou et al.
P (2008), la cual se adaptd Actividades d
ala realidad de la ctividades de Publicidad interna .
investigacion. promocion Ordinal
El compromiso
organizacional esta La medicién de esta Experiencia en
definido por los variable se realizé Compromiso ‘; trabaio Ordinal
colaboradores, como mediante la aplicacion afectivo /
_ ellos se identifican de un cuestionario que
s con la organizacion, midi6 las preguntas en
o con el cumplimiento base a una escala Magnitud de la Ordinal
3 de las metas y (escala tipo Likert) de 5 Compromiso inversion
N asumirlas como untos (1 fue totalmente i
c . p para continuar
o] propias, no solo en desacuerdo y 5
o Falta de
5 basta con que el totalmente de acuerdo), oportunidades Ordinal
o colaborador se el cuestionario tuvo un
g involucre con su total de 24 items de los
5 trabajo y que logre cuales 10 L
5 identificarse con s correspondieron al Socializacion i
£ trabajo, sino por el compromiso familiar / Ordinal
8 contrario el organizacional. Se tomo Compromiso cultura
colaborador debe como referencia la normativo I
identificarse con escala que desarrollo
toda la organizacién Meyer y Allen. (1990), la e
. A i Socializacion .
(Judge &Robbins, cual adapté a la realidad Ordinal

2009, p. 79).

de la investigacion.

organizacional

Nota: Las dimensiones que se tomaron para practicas de marketing interno
corresponden a la teoria de Chou et al. (2008) y las dimensiones de compromiso
organizacional a la teoria de Meyer et al (1990). De ambos autores se tomo el

instrumento de investigacion que desarrollaron.
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2.4 Poblacion y muestra
2.4.1 Poblacion.

Estuvo comprendida por el integro de trabajadores de las cuatro
organizaciones que pertenecen al Grupo Primavera de Trujillo. Segun los
datos correspondientes a las planillas de las empresas se pudo determinar

el tamafio de la poblacion.

Tabla 2.2
Poblacion de la investigacion

Empresa Total,de trabajadores

Corporacion Salud Universal 83
S.AC

Centro de Imagenes Médicas 40

del Peru S.A.C

Farma Primavera S.A.C 11

Laboratorios del Norte S.A.C 25

Total 159

Nota: El total de la poblacion estuvo conformado por 159 trabajadores del

Grupo Primavera.

2.4.2 Muestra.

En un principio la muestra estuvo conformada por 159 trabajadores del
Grupo Primavera, sin embargo al momento de la recopilacion de datos solo

se logré obtener una muestra de 96 trabajadores.

2.4.3 Unidad de andlisis.

La unidad de analisis fue cada uno de los trabajadores del Grupo

Primavera.
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2.4.4 Criterios de inclusién y exclusion
2.4.4.1 Inclusién.

Se tomé en cuenta a los trabajadores del Grupo Primavera.

2.4.4.2 Exclusion.

No se tomO en cuenta a trabajadores que realicen actividades
distintas a las que tengan contacto directo con los usuarios, asi mismo no
se tomo en cuenta a los trabajadores que no desearon participar de la

investigacion.

2.5 Técnicae instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.5.1 Técnica e instrumento.

Tabla 2.3
Técnica e instrumento de recoleccion de datos
Variable Técnica Instrumento
Practicas de marketing Cuestionario adaptado de Chou,
. Encuesta
interno Fuy Jou (2008)
Compromiso Cuestionario adaptado de Meyer y
o Encuesta
organizacional Allen (1990)

Nota: los instrumentos fueron adaptados a la realidad.

2.5.2 Validez.

Los instrumentos fueron validados por:

Mg. Ugarriza Gross Gustavo Adolfo

2.5.3 Confiabilidad.

Para determinar el grado de confiabilidad de esta investigacion se
realizd una encuesta piloto, aplicando un cuestionario de 24 items tipo Likert

de 5 puntos a 16 trabajadores obteniendo como resultado un alfa de
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2.6

2.7

Cronbach de 0.89. El 0.89 obtenido indica que los items del cuestionario

estan altamente relacionados.

Método de analisis de datos

Los datos que se recopilaron a través del instrumento de investigacion,
fueron expresados estadisticamente a través de la desviacion estandar y la
media de las variables de estudio.

Los datos que se obtuvieron de la aplicacion del instrumento de
investigacion fueron procesados por los programas Spss y Microsoft Office
Excel, para obtener asi las tablas y figuras estadisticas (expresados
porcentualmente) que se muestran en el capitulo de los resultados y los anexos.

De los datos correspondientes a las generalidades (edad, género,
organizacién a la que pertenecen, cargo y tiempo que llevan laborando) se
obtuvieron la frecuencia simple.

Los datos correspondientes a la edad fueron agrupados en intervalos
(cinco intervalos) segun el algoritmo de Sturges.

Al tener las variables de estudio una escala de medicion ordinal se empled
el coeficiente de correlaciéon de Sperman (rho), los resultados obtenidos se
muestran en tablas estadisticas las mismas que contienen el valor
correspondiente a la correlacion de Sperman, la significancia bilateral y el
namero de casos que vendria a ser el total de la muestra, estos se muestran
en el capitulo de los resultados y en los anexos.

Para la contratacion de hipotesis se empled el coeficiente de correlacién
de Sperman.

Aspectos éticos

No aplica
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RESULTADOS



1"l. Resultados

3.1 Datos generales

El Grupo Primavera, cuyo nombre comercial es Hospital Primavera esta

conformado por cuatro organizaciones, Corporacion Salud Universal,
Laboratorio del Norte, Centro de Imagenes Médicas del Peru y Farma

Primavera.

En julio del 2012, se inaugurdé el Hospital Primavera con el objetivo de

entregar un servicio de salud de calidad que se ajuste a las necesidades de los

pacientes y a un precio maodico.

Tabla 3.1

Descripcion del Grupo Primavera

Organizacion

RUC Representantes Actividad econémica
Gerente
Corporacion Llempén Rubio Gary 8610
Salud 20477402152 Hans Actividades de hospitales
Universal S.AC Gerente General
Llempén Rubio Kelly
Gerente General 085193
Laboratorio del Llempén Rubio Gary Otras actividades
Norte S.AC 20477623833 Hans relacionadas con salud
humana
Centro de (}erentc_e 085193
Imégenes Llempén Rubio Gary Otras actividades
e 20539776933 Hans .
Medl,cas del Gerente General relacionadas con salud
pert S.AC Llempén Rubio Freddy humana
4772
Venta al por menor de
Farma Gerente General productos farmacéuticos
Primavera 20477626930 Llempén Rubio Gary y médicos, cosméticos y
S.AC Hans articulos de tocador en

comercios
especializados
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Nota: La informacioén que muestra la tabla anterior ha sido obtenida de la

pagina web de consulta de la SUNAT.

Tabla 3.2

Generalidades
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. Centro de
Corporacion

Salud Laboratorio Imé}ggnes I_:arma
Universal del Norte Medlca§ Primavera
del Pert

Edad
Afios f h% f h% f h% f h%
23-30 25 052 10 0.63 13 057 6 0.67
31-38 13  0.27 3 0.19 5 022 3 0.33
39-46 7 0.15 0 0.00 4 017 O 0.00
47-54 3 0.06 2 0.13 0 000 O 0.00
55-62 0 0.00 1 0.06 1 004 O 0.00
Total 48  1.00 16 1.00 23 100 9 1.00

Geénero
M 17 0.35 5 0.31 9 039 2 0.22
F 31 0.65 11 0.69 14 061 7 0.78
Total 48  1.00 16 1.00 23 100 9 1.00

Tiempo

Afos

1 15 031 0 0.00 10 043 O 0.00
2 31 0.65 0 0.00 4 017 O 0.00
3 2 0.04 2 0.13 4 0.17 1 0.11
4 0 0.00 14 0.88 5 022 8 0.89
Total 48  1.00 16 1.00 23 100 9 1.00

Cargo
Enfermero (@) 19  0.40 12 0.75 14 061 2 0.22
Medico 15 031 1 0.06 4 017 1 0.11
Administrativo 10  0.21 3 0.19 5 022 O 0.00
Otro 4 0.08 0 0.00 0 0.00 6 0.67
Total 48  1.00 16 1.00 23 100 9 1.00

Nota: En base a una muestra de 96 trabajadores, la tabla anterior indica que
el rango de edad de 23-30 afios es el mas frecuente, con respecto al género
el mas frecuente es el femenino (63 personas), con respecto al tiempo que
lleva laborando en la organizacion el mas predominante es el de 2 afio y los
cargos predominantes de las personas que conforman la muestra fueron
enfermero (a) y médico, los resultados que se muestran en esta tabla se

obtuvieron en el afio 2016.
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Tabla 3.3

Distribucidon de la media y desviacion estandar tipica de los indicadores de
la variable practicas de marketing interno del Grupo Primavera en el afio
2016

Desviacion

Dimensiones Indicadores Media . Nivel
estandar

Empatia 'y Atencion del jefe directo 4.42 0.64
consideracion Alto

Total 4.42 0.64

_ Anélisis de la competencia 3.51 1.18
Benchmarking Alto

Total 3.51 1.18

Empleo gratificante ~ Valor del puesto de trabajo 3.59 0.49
) Alto

y de calidad
Total 3.59 0.49
L Oportunidades de
Comunicacion comunicacion 3.97 0.70 Alto
ascendente

Total 3.97 0.70

_Valoracion e Mensajes organizaciones ~ 4.44 0.61
intercambio de Alto

informacion Total 4.44 0.61
Actividades de Publicidad interna 3.99 0.80 Alto

promocion Total 3.99 0.80

Nota: la tabla anterior muestra que los indicadores correspondientes a cada
una de las dimensiones de las practicas de marketing interno presentan un
nivel alto, siendo el promedio més alto el de 4.44 correspondiente a
mensajes organizacionales, 4.42 de atencioén del jefe directo, 3.99 de
publicidad interna, 3.97 de oportunidades de comunicacion, 3.59 valor del

puesto de trabajo y 3.51 del andlisis de la competencia.
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Tabla 3.4

Resumen de la distribucion de la media y desviacion estandar tipica de las
dimensiones de la variable practicas de marketing interno del Grupo
Primavera en el afio 2016

Desviacion

Dimensiones Media . Nivel
estandar

Empatia y consideracion 442 0.64 Alto

Benchmarking 3.51 1.18 Alto

Empleo gratificante y de calidad 3.59 0.49 Alto

Comunicacién ascendente 3.97 0.70 Alto

Valoracién e intercambio de 4.44 0.61 Alto

informacion
Actividades de promocién 3.99 0.80 Alto
Total 4.02 0.73 Alto

Nota: la tabla anterior muestra que el promedio de respuestas a las
preguntas referentes a empatia y consideracion han sido de 4.42 pudiendo
aumentar o disminuir en 0.64 puntos, con respecto al benchmarking el
promedio fue de 3.51 pudiendo aumentar o disminuir en 1.18 puntos, con
respecto al empleo gratificante y de calidad el promedio fue de 3.59 pudiendo
aumentar disminuir en 0.49 puntos, con respecto a la comunicacion
ascendente el promedio fue de 3.97pudiendo aumentar o disminuir en 0.70
puntos, con respecto a la valoracion e intercambio de informacion el
promedio fue de 4.44 pudiendo aumentar o disminuir en 0.61 puntos y
finalmente la dimension promocién de actividades su promedio fue de 3.99

pudiendo aumentar o disminuir en 0.80puntos.
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Tabla 3.5

Distribuciéon de la media y desviacion estandar tipica de los indicadores de

la variable compromiso organizacional del Grupo Primavera en el afio 2016

Dimensiones Indicadores Media DesY|aC|on Nivel
estandar
. Experiencias en el Alto
Co;r;ség\r/ryso trabajo 3.68 0.77
Total 3.68 0.77
Magnitud de la 234 0.61
Compromiso para mversion
. Falta de Medio
continuar oportunidades 3.47 0.66
Total 2.91 0.64
Socializacion 4.10 0.79
_ personal / cultural
Compromiso I Medio
normativo Soma_llza_mon 2.75 0.81
organizacional
Total 3.43 0.80

Nota: Se observa gque solo las experiencias en el trabajo indicador de la
dimension del compromiso afectivo tiene un nivel alto con un promedio de
3.68 puntos, los indicadores magnitud de la inversion y falta de
oportunidades presentan un nivel bajo y medio con un promedio de 2.34 y
3.47 puntos respectivamente y los indicadores socializacion personal /
cultural y socializacion organizacional de la dimensiébn compromiso
normativo presentan un nivel alto y bajo con un promedio de 4.10 y 2.75

puntos respectivamente.

Tabla 3.6
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Resumen de la distribucion de la media y desviacion estandar tipica de las
dimensiones de la variable compromiso organizacional del Grupo Primavera

en el ano 2016

Dimensiones Media D:;\éir?dczirn Nivel
Compromiso afectivo 3.68 0.77 Alto
Compromiso para continuar 291 0.64 Medio
Compromiso normativo 3.43 0.80 Medio
Total 3.34 0.74 Medio

Nota: Se observa que el promedio de respuestas a las preguntas referentes
al compromiso organizacional ha sido de 3.34 pudiendo aumentar o disminuir
en 0.74 puntos, con respecto al compromiso afectivo el promedio fue de 3.68,
pudiendo aumentar o disminuir en 0.77 puntos, en el caso del compromiso
para continuar el promedio fue de 2.91, pudiendo aumentar o disminuir en
0.64 puntos y finalmente en el caso del compromiso normativo el promedio
fue de 3.43, pudiendo aumentar o disminuir en 0.80 puntos.

Tabla 3.7
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Resumen de la distribucion de la media y desviacién estandar tipica segun

las generalidades del Grupo Primavera en el afio 2016

Practi marketin : izaci
acticas de marketing Compromiso organizacional

interno
Media Desyiacién Media Desyiacién
estandar estandar
Edad
Afos

23-30 3.81 0.53 3.23 0.44
31-38 4.05 0.45 3.31 0.32
39-46 3.91 0.61 3.14 0.38
47-54 4.14 0.72 3.42 0.43
55-62 3.93 1.00 3.54 0.77
Total 3.97 0.66 3.33 0.47

Género
F 3.80 0.55 3.22 0.42
M 4.09 0.47 3.32 0.38
Total 3.94 0.51 3.27 0.40

Tiempo

Afos

1 3.53 0.55 3.01 0.44
2 3.93 0.48 3.23 0.25
3 3.99 0.48 3.11 0.12
4 4.29 0.43 3.77 0.43
Total 3.93 0.48 3.28 0.31

Cargo
Enfermero (a) 3.80 0.54 3.12 0.37
Medico 3.92 0.45 3.24 0.24
Administrativo 3.59 0.52 3.16 0.34
Otro 4.06 0.57 3.45 0.53
Total 3.84 0.52 3.24 0.37

Organizacion

Corporacién Salud Universal 3.93 0.55 3.32 0.47
Laboratorio del Norte 3.99 0.42 3.25 0.28
Centro de imagenes Médicas 3.77 0.55 3.18 0.44
Farma Primavera 3.78 0.69 3.12 0.25
Total 3.87 0.55 3.22 0.36

33



Nota: En la tabla anterior se observa que con respecto a las practicas de
marketing interno los trabajadores con un rango de edad de 47-54, los de
género masculino, los que llevan laborando 4 afios, los médicos y los
trabajadores de Laboratorio del Norte son quienes presentan un mayor
promedio. Asimismo, en el caso del compromiso organizacional los
trabajadores con un rango de edad de 55-62, los de género masculino, los
que llevan laborando 4 afos, los que tienen otros cargos Yy los trabajadores

de Corporacion Salud Universal son quienes presentan un mayor promedio.

34



Tabla 3.8

Resumen de la distribucion de la media y desviacién estandar tipica segun
las generalidades del compromiso organizacional del Grupo Primavera en el
afno 2016

Compromiso afectivo Compromiso para continuar Compromiso normativo
Media DeS\{iaci()n Media DeS\{iacién Media DeS\{iaci()n
estandar estandar estandar
Edad
Afios

23-30 3.58 0.68 2.80 0.45 3.31 0.53
31-38 3.81 0.72 2.79 0.26 3.32 0.43
39-46 3.55 0.79 2.64 0.58 3.25 0.22
47-54 3.35 0.78 2.90 0.38 4.00 0.95
55-62 4.00 1.41 3.13 0.18 3.50 0.71
Total 3.66 0.88 2.85 0.37 3.48 0.57

Género
F 3.52 0.69 2.81 0.43 3.34 0.58
M 3.86 0.72 2.75 0.42 3.36 0.41
Total 3.69 0.70 2.78 0.42 3.35 0.49

Tiempo

Afios

1 3.30 0.57 2.59 0.66 3.15 0.31
2 3.75 0.68 2.74 0.24 3.19 0.23
3 3.11 0.33 3.06 0.24 3.17 0.13
4 4.05 0.84 3.06 0.30 4.20 0.70
Total 3.55 0.61 2.86 0.36 3.43 0.34

Cargo
Enfermero (a) 3.55 0.74 2.65 0.42 3.15 0.25
Medico 3.76 0.64 2.73 0.22 3.21 0.24
Administrativo 3.19 0.46 2.94 0.39 3.33 0.48
Otro 3.69 0.82 2.94 0.47 3.71 0.76
Total 3.55 0.67 2.82 0.38 3.35 0.43

Organizacion
Corporacion Salud
Universal 3.66 0.77 2.83 0.48 3.46 0.63
Laboratorio del Norte 3.71 0.67 2.81 0.25 3.24 0.29
Centro de imagenes

Médicas 3.57 0.62 2.67 0.50 3.31 0.50
Farma Primavera 3.45 0.75 2.78 0.30 3.13 0.13
Total 3.60 0.70 277 0.38 3.28 0.39
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Nota: En la tabla anterior se observa que con respecto al compromiso
afectivo los trabajadores con un rango de edad de 55-62, los de género
masculino, los que llevan laborando 4 afos, los médicos y los trabajadores
de Laboratorios del norte son quienes presentan un mayor promedio; en el
caso del compromiso para continuar los trabajadores con un rango de edad
de 55-62, los de género femenino, los que llevan laborando de 3 afios, los
del area administrativa y los trabajadores de Corporacién Salud Universal
son quienes presentan un mayor promedio y en el caso del compromiso
normativo los trabajadores con un rango de edad de 47-54, los de género

masculino, los que llevan laborando 4 afios.

3.2 Relacion entre las practicas de marketing interno y el compromiso
afectivo de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo, ailo 2016

Tabla 3.9

Coeficiente de correlacion entre las dimensiones de las practicas de

marketing interno y el indicador del compromiso afectivo

Nota: La tabla anterior muestra la relacion que existe entre las experiencias
en el trabajo (indicador del compromiso afectivo) y las dimensiones de las
practicas de marketing interno, presentando una correlacion buena (0.750)
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con las actividades de promocién, una correlacion moderada (0.514) con el
benchmarking y una correlacion baja con el empleo gratificante y de calidad
(0.214), la comunicacion ascendente (0.287) y con la valoracion e

intercambio de informacién (0.288).

Compromiso organizacional- Compromiso afectivo

Experiencia en el

trabajo
Empatia Coeficiente de correlacion 0,371
patia y Sig. (bilateral) 0.000
consideracion
N 96
Coeficiente de correlacion 0,514
Benchmarking Sig. (bilateral) 0.000
N 96
Empleo aratificante Coeficiente de correlacion 0,214
- pleo gral Sig. (bilateral) 0.036
Practicas de y de calidad N %5
miiigf:gg Comunicacién Coeficiente de correlacion 0,287
Sig. (bilateral) 0.005
ascendente
N 96
Valoracién e Coeficiente de correlacién 0,288
intercambio de Sig. (bilateral) 0.004
informacion N 96
Coeficiente de correlaciéon 0,750
Activi - - .
cﬂwdadgls de Sig. (bilateral) 0.000
promocién N 96

Tabla 3.10

Practicas de marketing interno y compromiso afectivo

Préacticas de
marketing Compromiso afectivo

interno
| _ Coeficiente de 1.000 0,619
Préacticas de marketing correlacion
interno Sig. (bilateral) 0.000
N 96 96
Coef|C|ent_e, de 0,619 1.000
_ ) correlacion
Compromiso afectivo Sig. (bilateral) 0.000
N 96 96
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Nota: En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es
la relacion que existe entre las practicas del marketing interno y el
compromiso afectivo, se observa que existe un nivel de correlacion bueno
(0.619), ademas de ser una correlacion positiva, es decir directa por lo que
a mayor nivel de practicas de marketing interno se espera un mayor nivel de
compromiso afectivo. Con respecto a la significancia este es de 0.000 el cual
cumple el criterio (que sea menor de 0.05), lo que indica que la correlacion

gue se ha establecido es muy probablemente cierta.

3.3 Relacion entre las practicas de marketing interno y el compromiso
para continuar de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo, afio
2016

Tabla 3.11

Coeficiente de correlacion entre las dimensiones de las practicas de

marketing interno y los indicadores del compromiso para continuar
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Compromiso organizacional- Compromiso para continuar

Magnitud de Falta de
la inversién oportunidades
Coeficiente de correlacion 0,473 0.074
Empatia y consideracion Sig. (bilateral) 0.000 0.474
N 96 96
Coeficiente de correlacion 0,371 -0.049
Benchmarketing Sig. (bilateral) 0.000 0.636
N 96 96
» Coeficiente de correlacion 0,262 0,227
pracicas P 0 dratificante y de Sig. (bilateral) 0.010 0.026
de N 96 96
marketing Coeficiente de correlacion 0,581 0.104
interno Comunicacion ascendente Sig. (bilateral) 0.000 0.313
N 96 96
o . . Coeficiente de correlacion 0,459 0.021
ValoraC|_0n e |nte_r(’:amb|0 de Sig. (bilateral) 0.000 0.837
informacion
N 96 96
Coeficiente de correlacion 0,633 -0,323
Actividades de promocion Sig. (bilateral) 0.000 0.001
N 96 96

Nota: Se observa que la magnitud de la inversion presenta una correlacion
buena con las actividades de promocion (0.633), una correlacion moderada
con la comunicacién ascendente (0.581), la valoracién e intercambio de
informacion (0.459) y con la empatia y consideracion (0.473) y una
correlacion baja con el benchmarking (0.371) y con el empleo gratificante y
de calidad (0.262); asimismo la falta de oportunidades presenta una
correlacién baja con el empleo gratificante y de calidad (0.227), una
correlacion minima con la empatia y consideracién (0.074), con la
comunicacién ascendente (0.104) y con la valoracion e intercambio de
informacion (0.021) y finalmente una correlacion inversa con el

benchmarking (-0.074) y con las actividades de promocion (-0.323).
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Tabla 3.12

Practicas de marketing interno y compromiso para continuar

Practicas de .
Compromiso

marketing .
" para continuar
interno
Practicas de  Coeficiente de correlacion 1.000 0,334
marketing Sig. (bilateral) 0.001
interno N 9% %
) Coeficiente de correlacion 0,334 1.000
Compromiso : ,
para Continuar S|g (b||ateral) 0.001
N 96 96

Nota: En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es
la relacion entre las practicas del marketing interno y el compromiso para
continuar, se observa que existe un nivel de correlacion bajo (0.334),
asimismo se establece que es una correlacion positiva, es decir directa por
lo que a mayor nivel de practicas de marketing interno se espera un mayor
nivel de compromiso para continuar. Con respecto a la significancia esta es
de 0.001 el cual cumple el criterio (que sea menor de 0.005), lo que indica

que la correlacion que se ha establecido es muy probablemente cierta.
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3.4 Relacion entre las practicas de marketing interno y el compromiso

normativo de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo, afio 2016.

Tabla 3.13

Coeficiente de correlacion entre las dimensiones de las practicas de

marketing interno y los indicadores del compromiso normativo

Compromiso organizacional- Compromiso normativo

Socializacion Socializacién
personal / cultural organizacional
Coeficiente de 0,822 0.065
Empatia y correlacion
consideracion Sig. (bilateral) 0.000 0.532
N 96 96
Coeficiente de 0,921 -0.164
i correlacion
Benchmarking g " pijateral) 0.000 0.110
N 96 96
Coeficiente de
Empleo correlacién 0,631 -0.163
ratificante - "
Practicas e catdad  _Si9- (bilateral) 0.000 0.114
de N 96 96
marketing Coeficiente de 0,895 0.167
interno Comunicacién correlacion
ascendente Sig. (bilateral) 0.000 0.104
N 96 96
Coeficiente de
Valoracién e correlacion 0,712 -0.132
imercambio de sig. (bilateral) 0.000 0.199
N 96 96
CEEIEENE 6 0,464 0.122
Actividades de correlacion
promocién Sig. (bilateral) 0.000 0.238
N 96 96

Nota: Se observa que la socializaciébn personal / cultural presenta una
correlacibn muy buena con la empatia y consideracion (0.822), el
benchmarking (0.921), comunicacion ascendente (0.895) y una correlacién
buena con la valoracion e intercambio de informacion (0.712), asimismo la
socializaciéon organizacional presenta una correlacion minima con las
actividades de promocion (0.122) y una correlacion inversa con las otras

dimensiones de las practicas de marketing interno.
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Tabla 3.14

Préacticas de marketing interno y compromiso normativo

Practicas de

I Compromiso normativo
marketing interno

Coeficiente de

Practicas de correlacién e 0,535
marketing  “gjo " hijateral) 0.000
interno
N 96 96
Coeﬁuent_q de 0,535 1.000
Compromiso correlacién
normativo Sig. (bilateral) 0.000
N 96 96

Nota: En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es
la relacién entre las practicas del marketing interno y el compromiso
normativo, se observa que existe un nivel de correlacién moderado (0.535),
asimismo se establece que es una correlacion positiva, es decir directa por
lo que a mayor nivel de practicas de marketing interno se espera un mayor
nivel de compromiso normativo. Con respecto a la significancia este es de
0.000 el cual cumple el criterio (que sea menor de 0.005), lo que indica que

la correlacién que se ha establecido es muy probablemente cierta.
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3.5 Relacidon entre las practicas de marketing interno y el compromiso
organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo, afio
2016.

Tabla 3.15
Coeficiente de correlacion de Sperman de las Practicas de marketing interno

y el compromiso organizacional

Compromiso organizacional Nivel

Compromiso afectivo

Coeficiente de correlacion 0.619
Sig. (bilateral) 0000 Al
N 96
Compromiso para continuar
Practicas de Coeficiente de correlacion 0.334
marketing Sig. (bilateral) 0001  Bao
interno
N 96
Compromiso normativo
Coeficiente de correlacion 0.535
Sig. (bilateral) 0.000 Moderado
N 96
Promedio 0.496 Moderado

Nota: En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es
la relacién entre las practicas del marketing interno y el compromiso
organizacional, se observa que existe un nivel de correlacion moderada
(0.496), asimismo se establece que es una correlacion positiva, es decir
directa por lo que a mayor nivel de préacticas de marketing interno se espera

un mayor nivel de compromiso organizacional.
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3.6

Contrastacion de hipotesis

Planteamiento de hipotesis:

H 1: Existe una relacién directa entre las practicas de marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de

Trujillo en el afio 2016

H 0: Existe una relacion inversa entre las practicas de marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de
Trujillo en el afio 2016

Para determinar la relacion entre las practicas de marketing interno y el
compromiso afectivos de los trabajadores del Grupo Primavera se ha

empleado el coeficiente de correlacion de Sperman.

La escala de valoracion del coeficiente de correlacion de Sperman indica que
la puntuacién 0.0 indica que no existe correlacion, de 0.0 a 0.2 es minima la
correlacion, de 0.2 a 0.4 es baja la correlacion, de 0.4 a 0.6 es moderada la
correlacién, de 0.6 a 0.8 es buena la correlacion, de 0.8 a 1.0 es muy buena

la correlacién y 1.0 indica una correlacion perfecta.

44



Tabla 3.16

Contrastacion de hipétesis

Indicadores
Coeficiente ) o )
Sig. Significancia -
de ) n Decision
Compromiso . (bilateral) 0.05
correlacion
organizacional
Compromiso HO se
Practicas _ 0.619 0.000 96 0.05
afectivo rechaza
de
marketing
. Compromiso HO se
interno ) 0.334 0.001 96 0.05
para continuar rechaza
Compromiso HO se
) 0.535 0.000 96 0.05
normativo rechaza

Nota: la tabla anterior muestra la correlacion que existe las préacticas de
marketing interno y las tres dimensiones del compromiso organizacional, se
ha considerado las 6 dimensiones de las practicas de marketing interno y en
el caso del compromiso afectivo, para continuar y normativo se ha tomado
en cuenta sus indicadores, para realizar la contratacion de hipotesis. El
compromiso afectivo y normativo son los que presentan un coeficiente de

correlacién mas alto en comparacion con el compromiso para continuar.
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Decision.

La hipétesis que se ha planteado es para determinar si existe una
relacion directa entre las practicas de marketing interno y el compromiso
organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de Truijillo en el afio
2016, para ello se empleé el coeficiente de correlacién de Sperman, con ellos
se ha podido identificar que existe una relacion directa de las practicas de
marketing interno con las experiencias en el trabajo, la magnitud de la
inversion; en el caso de la falta de oportunidades solo esta correlacionado
con empleo gratificante y de calidad y actividades de promocion; finalmente
en el caso de la socializacion personal solo esta correlacionado con empatia
y consideracion, benchmarking, empleo gratificante y de calidad y promocién
de actividades. Asimismo se ha identificado que no existe una correlacion
directa con la socializacion organizacional, en el caso de falta de
oportunidades no existe una correlacion con la empatia y consideracion,
benchmarking, comunicacion ascendente y con la valoracion e intercambio
de informacion; finalmente en el caso de socializacion personal no existe una
correlacion con la comunicacién accedente y la valoracion e intercambio de

informacion.

Existe evidencia suficiente para poder afirmar que si existe una
relacion directa entre las practicas e marketing interno y el compromiso
organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de Truijillo en el afio
2016.
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DISCUSION DE
RESULTADOS



V. Discusion de resultados

En la presente investigacion a través de la prueba estadistica Rho de Sperman
se ha identificado que existe una relacion positiva con un nivel de correlacion bueno
(0.619) entre las préacticas del marketing interno y el compromiso afectivo de los
trabajadores del Grupo Primavera, sin embargo la investigacion realizada por Alves,
Do Paco y Roberto (2015), aplicada en una institucion de cuidado a adultos
mayores, se identificoO que a pesar de correlacionarse positivamente, presentaban
un nivel bajo (0.372), por otro lado en la investigacion de Zegarra (2014) aplicada
en el Hospital San Juan de Lurigancho, se observd que se relacionaban

positivamente y con un nivel bueno (0.63 y 0.62).

Existen investigaciones que han sido aplicadas en otro tipo de instituciones las
cuales reafirman la relacion, tal es el caso de Martinez, Stinson y Jubenville (2011),
quien aplicaron una investigacion en instituciones de atletismo, pudiendo identificar
una correlacion significativa, al igual que Kocaman, Durna e Inal (2013), quienes en
su investigacion aplicada en hoteles de 5 estrellas, identificaron que las practicas
de marketing interno tienen un impacto positivo sobre las dimensiones del
compromiso afectivo (0.834). Helman y Payne (1992) mencionaron que existe una
considerable variacion de las practicas de marketing interno debido a las diferencias
entre organizaciones ya sea por su cultura o sus necesidades, los resultados
obtenidos por las distintas investigaciones varian debido a que las necesidades de
un centro de salud no son iguales a las de un hotel y mucho menos de una

institucién deportiva.

En esta investigaciéon el benchmarking y las actividades de promocién
obtuvieron resultados significativos, Meyer y Allen (1990) definen al compromiso
afectivo como la unién emocional de los colaboradores a la organizacién, asimismo
Chou Fu y Ju (2008), mencionaron que el benchmarking permite conocer las
expectativas de los colaboradores, y que las actividades de promocién sirven al
propésito de la alineaciéon de los empleados con las metas y objetivos de la
organizacion, esto quiere decir que los colaboradores perciben que los beneficios
gue les otorga la empresa nos son tan diferentes a los de la competencia y que sus

objetivos estan alineados a los de la organizacion.
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En la presente investigacion a través de la prueba estadistica Rho de Sperman
se ha identificado que existe una relacion positiva con un nivel de correlacion bajo
(0.334) entre las practicas del marketing interno y el compromiso para continuar de
los trabajadores del Grupo Primavera, esto no difiere con el resultado obtenido por
Zegarra (2014), quien identifico que los indicadores del marketing interno y
compromiso para continuar se correlacionaban positivamente con un nivel bajo
(0.40y 0.39), del mismo modo Alves, Do Paco y Roberto (2015), identificaron una
correlacion positiva con un nivel bajo (0.256), sin embargo en la investigacion de
Kocaman, Durna e inal (2013) aplicada en hoteles de 5 estrellas, se identifico que
entre las practicas de marketing interno y el compromiso para continuar existia una
fuerte relacion negativa (-0.253), en la presente investigacion el indicador falta de
oportunidades del compromiso para continuar, se correlaciona negativamente con

el benchmarking (-0.049) y las actividades de promocién (-0.323).

Meyer y Allen (1990) definen al compromiso para continuar como los motivos
por los cuales los colaboradores se rehlsan a dejar su trabajo, asimismo define a
la magnitud de la inversibn como los costos asociados con la interrupcion de su
trabajo. En esta investigacion la comunicacion ascendente, las actividades de
promocion, la empatia y consideracion y la valoracién e intercambio de informacion
obtuvieron resultados significativos, Chou Fu y Ju (2008) menciona que la
comunicacién ascendente es la oportunidad para que los empleados puedan
comunicar sus insatisfacciones o sugerencias, que las actividades de promocion
sirven para alinear a los empleados con las metas y objetivos de la organizacion,
que mediante la valoracion e intercambio de informacién los jefes directos dirigen
a los empleados para alcanzar los objetivos de la organizaciéon y que la empatia y
consideracion permite que se pueda monitorear tanto las necesidades como las

motivaciones de los colaboradores.

Esto quiere decir que los colaboradores perciben que los costos por dejar su
trabajo implicarian dejar a un jefe directo que se interesa por ello, con el que tienen
una buena comunicacion y que busca alinear sus objetivos con los de la

organizacién ademas de dejar una organizacion que comparte sus objetivos.
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En la presente investigacion a través de la prueba estadistica Rho de Sperman
se ha identificado que existe una relacién positiva con un nivel de correlacion
moderada (0.535) entre las practicas del marketing interno y el compromiso
normativo de los trabajadores del Grupo Primavera, este resultado se asemeja al
obtenido por Alves, Do Paco y Roberto (2015), quienes identificaron una correlacion
positiva (0.590) con un nivel moderado, a diferencia de la investigacion de
Kocaman, Durna e inal (2013) aplicada en hoteles de 5 estrellas, en donde se
observo que entre las practicas de marketing interno y el compromiso normativo

existia una fuerte relacion positiva (0.830), con un nivel muy bueno.

Meyer y Allen (1990) indicaron que este tipo de compromiso esta relacionado
con las normas que el colaborar a internalizado para que pueda cumplir con los
objetivos de la organizacion y que las experiencias personales (socializacion
familiar /cultural) toma en cuenta a un referente que ha hecho hincapié en la lealtad
a la organizacion. En esta investigacion la empatia y consideracion, el
benchmarking, el empleo gratificante y de calidad, la comunicacion ascendente y la
valoracion e intercambio de informacion obtuvieron resultados significativos. Chou
Fu y Ju (2008) ) menciona que la comunicacion ascendente es la oportunidad para
que los empleados puedan comunicar sus insatisfacciones o sugerencias, que
mediante la valoracién e intercambio de informacién los jefes directos dirigen a los
empleados para alcanzar los objetivos de la organizacién, que la empatia y
consideracion permite que se pueda monitorear tanto las necesidades como las
motivaciones de los colaboradores, que el benchmarking sirve para entender la
expectativas de los colaboradores y que el empleo gratificante y de calidad se

refiere a la calidad del puesto de trabajo.

Esto quiere decir que los colaboradores que tiene un fuerte compromiso
normativo se debe a su experiencias personales las cuales influyen en que ellos
perciban que su jefe directo se interesa en ellos y que los encamina a cumplir los
objetivos, que existe una buena comunicacion, que los beneficios que les otorgan
no son tan diferentes a los de la competencia y que su puesto de trabajo es de

calidad.
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En términos generales la correlacion que existe entre las préacticas del marketing
interno y el compromiso organizacional, es positiva y moderada (0.496), es decir
gue a mayor nivel de practicas de marketing interno se espera un mayor nivel de
compromiso organizacional, del mismo modo Zegarra (2014) en su investigacion
lleg6 a la conclusion de que si existe una correlacion entre el marketing interno y el
compromiso organizacional (0.77), sin embargo los resultados obtenidos llegaban
a un nivel medio por lo que indico que se debe trabajar en estos aspectos para
incrementarlos y con ello mejorar la calidad del servicio en salud, esto quiere decir
que el Grupo Primavera al mejorar las practicas del marketing interno y compromiso
organizacional podra mejorar la calidad de su servicio pudiendo de esta forma

lograr cumplir sus objetivos.

Asimismo Tsay y Wu (2011), en su investigacion aplicada en hospitales
regionales de Taiwan, identifico que la relacion que existe fue estadisticamente
significativa, llegando asi a la conclusién de que el marketing interno puede
desempefiar un papel importante al reforzar la mision de un hospital, el
fortalecimiento de las relaciones de los empleados, el aumento de compromiso
organizacional y reducir la rotacion, del mismo modo, esto quiere decir que al
aumentar el nivel de practicas de marketing interno y el compromiso organizacional,
el Grupo Primavera podran cumplir los objetivos que estan enmarcadas en su
mision y visién institucional, esto se asemeja a lo que menciono Brum (1998), quien
indico que las practicas de marketing interno son todas las acciones que buscan
que los colaboradores de una organizacion compartan los mismo objetivos, metas

y resultados.

Alves, Do Paco y Roberto (2015), identificd que existe una correlacion positiva,
moderada de 0,498 entre las practicas de marketing interno y el compromiso
organizacional llegando a la conclusién de que los factores de las practicas de
marketing interno, tales como la empatia y consideracion, trabajo de calidad,
valoracion e intercambio de informacion y comunicacion ascendente, son los mas
ampliamente utilizadas. Lo que guarda relacion con los resultados obtenidos en

esta investigacion.
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Meyer y Allen (1990) indicaron que los empleados pueden experimentar cada
uno de estos estados psicoldgicos en diferentes grados, esto quiere decir que la
mayoria de trabajadores del Grupo Primavera sienten un fuerte deseo y deber de

permanecer en su trabajo, pero no una fuerte necesidad de hacerlo.
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CONCLUSIONES



V. Conclusiones

1. Existe un nivel de correlacion bueno y positivo entre las practicas de marketing
interno y el compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo
Primavera, esta relaciona se ve acentuada sobre todo porque las dimensiones
de las practicas de marketing interno se relacionan positivamente con el
compromiso afectivo y normativo. Esto quiere decir que la mayoria de
trabajadores del Grupo Primavera sienten un fuerte deseo y deber de
permanecer en su trabajo, pero no una fuerte necesidad de hacerlo.

2. Existe un nivel de correlacién bueno y positivo entre las préacticas de marketing
interno y el compromiso afectivo de los trabajadores del Grupo Primavera,
esta relacion se ve acentuada sobre todo porque las dimensiones de las
practicas de marketing interno tales como actividades de promocion y
benchmarking a su vez se correlacionan positivamente con las experiencias
en el trabajo indicador del compromiso afectivo.

3. Existe un nivel de correlacion bajo y positivo entre las practicas de marketing
interno y el compromiso para continuar de los trabajadores del Grupo
Primavera, esta relacion se ve acentuada sobre todo porque las dimensiones
de las practicas de marketing obtuvieron puntajes no tan significativos con
respecto al indicador falta de oportunidades, sin embargo el indicador
magnitud de la inversion obtuvo resultados significativos con el empleo
gratificante y de calidad, comunicacion ascendente, valoracion e intercambio
de informacion y actividades de promocion.

4. Existe un nivel de correlacibn moderado y positivo entre las practicas de
marketing interno y el compromiso normativo de los trabajadores del Grupo
Primavera, esta relacién se ve acentuada sobre todo porque las practicas de
marketing interno obtuvieron puntajes no tan significativos con respecto a la
socializacion organizacional, a pesar que la socializacién personal / cultural
en relacién a la empatia y consideracién, benchmarking, empleo gratificate y
de calidad, comunicacion ascendente, valoracion e intercambio de

informacion y actividades de promocion obtuvieron puntajes significativos.
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RECOMENDACIONES



VI. Recomendaciones

1. Realizar capacitaciones sobre canales de comunicacion y comunicacion
efectiva a los jefes directos de Centro de Imagenes Médicas y Farma
Primavera para que pueda mejorar el compromiso afectivo de sus
colaboradores. A través de las capacitaciones los jefes directos podran
mejorar los canales de comunicacion que tiene con sus subordinados para
gue no solo puedan conocer mas sobre sus necesidades y motivaciones sino
que también puedan dirigir a los empleados al cumplimiento de los objetivos
de la organizacion.

2. Realizar actividades integradoras como tardes deportivas, actividades
grupales que involucren a todos los colaboradores de Centro de Imagenes
Médicas y Farma Primavera, para de esta manera, involucrar a los
colaboradores con el cumplimento de las metas y objetivos de la
organizacion.

Aplicar encuestas para identificar las necesidades de los colaboradores de
Centro de Imagenes Médicas y Farma Primavera, para reforzar en ellos el
compromiso para continuar.

3. Aplicar encuestas para identificar los beneficios comentarios, el ambiente de
trabajo ideal de los colaboradores, cual es la relacion y comunicacién con su
jefe directo, si el puesto de trabajo es de calidad y si su jefe directo los dirige
adecuadamente al cumplimiento de los objetivos de la organizacién en los
trabajadores de Laboratorios del Norte y Farma Primavera.

4. Investigar cual es el hospital, clinica u algun otros centro de salud en el que
los colaboradores quisieran trabajar, para después identificar cuales son los
beneficios complementarios que ofrecen a sus colaboradores a fin de
establecer un perfil del puesto del trabajo al cual aspiran los colaboradores

del Grupo Primavera.
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PROPUESTA



VIl.  Propuesta
7.1 Datos generales

El Grupo Primavera cuyo nombre comercial, es Hospital Primavera esta
conformado por cuatro empresas que comparten un objetivo en comun
brindar un servicio de calidad a sus usuarios. Como cualquier organizacion
busca diferenciarse de la competencia y ser asi el lider del mercado, el
objetivo de esta propuesta es indicar el modo en el que el Grupo Primavera
puede logara diversos objetivos, los cuales estan encarnados en su vision y

mision.
7.1.1 Productos

Los servicios que ofrece el Grupo Primavera estan en base a cada una de

las empresas que lo conforman:

Corporacién Salud Universal: Servicio a través de las 33 especialidades
del Hospital Primavera, siendo las mas requeridas pediatrias, medicina
interna, gastroenterologia, reumatologia, cirugia general, cirugia de cabeza

y cuello y ginecologia.

Laboratorio del Norte: Servicio de apoyo al diagnéstico médico través del

analisis de muestras.

Centro de Imagenes Médicas del Peru: Servicio de apoyo a través de

rayos X, resonancias magnéticas, ecografias, etc.
Farma Primavera: Servicio de venta de medicamento.

7.1.2 Tecnologia

Cuenta con equipos de alta tecnologia y de marcas reconocidas en el
mercado por su alta calidad, tal es el caso de la marca alemana Siemens,

Cobas 411 para pruebas inmunologicas entre otras.
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7.2

7.3

7.4

Competidores principales

Dentro de los principales competidores en cuanto a la actividad
hospitalaria tenemos a la Clinica Sanchez Ferrer SANNA, Clinica San Pablo,
Clinica San Francisco, Clinica Peruana Americana, Clinica Internacional,
Hospital Belén, Hospital de alta complejidad Virgen de la Puerta y el Hospital

Regional.

Dentro de los principales competidores en cuanto al servicio
laboratorio medico tenemos Bermalab, Medica, Laboratorios Santa Maria y
Medilab.

Dentro de los principales competidores en cuanto al servicio de

imagenes medico tenemos a Tomonorte, Tomomedic y Clinica Luis Quito.

Dentro de los principales competidores dentro de la actividad
farmacéutica tenemos a Inka Farma, Arcangel, Fasa, Felicidad, Mi Farma.

Misiéon

Brindar servicios especializados e integrales de salud de manera
oportuna y de calidad con responsabilidad social y compromiso hacia la
poblacién ofreciéndoles tecnologia de udltima generacion y los mejores
médicos especialistas a precios accesibles, logrando asi mejorar la calidad
de vida de las personas y generando un desarrollo vinculado con nuestros

grupos de interés.
Vision

Posicionarse como un modelo Unico de gestion de salud en el pais
qgue brinde una atencion completa especializada y de calidad, siendo

reconocido por su compromiso con el bienestar integral de la poblacion.

59



7.5

7.6

Meta

Ser una empresa reconocida a nivel Regional por la calidad de sus
servicios en las diferentes especialidades médicas, gracias a la tecnologia
de ultima generacién que se utilice, y el compromiso del personal altamente

calificado.
Objetivos

Tabla 7.1

Objetivos propuestos para el Grupo Primavera

Objetivos
Posicionarse para el 2018 como uno de los mejores
Marketing hospitales, con un nivel de reconocimiento del 60 por
ciento.
- Apertura nuevos consultorios de las especialidades mas
Innovacion
demandadas.
Recursos humanos Capacitar a los colaboradores 6 veces al afio.
_Recu_rsos Reducir el nivel de endeudamiento.
financieros
Recursos fisicos Obtener equipos médicos de Ultima generacion
Productividad Aumentar el nimero de consultas en un 30 por ciento
Responsabilidad Promover la cultura amigable con el medio ambiente y la
social segregacion de residuos sélidos
Requerimiento de Aumentar las utilidades en un 4 por ciento para el
ganancias segundo semestre del 2016.
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1.7

FODA

Tabla 7.2
FODA
FODA
Fortalezas Oportunidades
1. Campafias de salud gratuitas y Médicos no especializados de

sesiones educativas de salud

dirigidas a los usuarios

los competidores
Nuevos avances tecnoldgicos

2. Lactario para los trabajadores -
3. Equipos pde altima teJcnologia de en mgdlu_na -
ecografias, oftalmologia y otros Deficiencia del sector pubico de
4. Cuentan con el primer centro de salud
estimulacion temprana del norte del Tarifas muy elevadas de la
pais competencia
5. Participacién  activa de los Atencion retrasada e insuficiente
colaboradores , de nosocomios del estado en
6. Tiene 33 (_aspemalldagje_s medicas Trujillo y otras provincias de la
7. Laboratorios quimico que !
atraviesan procesos estrictos de region
evaluacion Seminarios de salud en el
8. Tarifas inferiores a las del mercado extranjero
Demanda del servicio de salud
Debilidades Amenazas
1. Areas que con el aumento de la Nuevos virus y enfermedades.
demanda no podran darse abasto Apariciéon de nuevos
2. Cuenta con solo un ascensor y un competidores en el mercado
sola escalera Empresas con mayor
3. Los consultorio con un espacio experiencia en el mercado
reducido Empresas que ofrecen mayores
4. Las salas de espera son pequefas beneficios a sus colaboradores
5. Personal insuficiente ante un Contaminacion

aumento de la demanda
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Tabla 7.3

FODA cruzado
Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
F5-06 Reconocer la
labor de los
colaboradores a F8-A5Aplicar
traves' . de estrategias de
capacitaciones en el benchmarking
exterior .
F1-02  Realizar para_mejorarlos
campafas externas complementarios
de salud al menos brindados a  los
cuatro veces al afio colaboradores
F1-O5 Realizar F5-D1 Aumentar el
campafias de salud numero de horas de F8-A5Aplicar
gratuitas en otras atencion P
Fortalezas - estrategias de
provincias de la benchmarkin
region F5-D1-D5 Dar un o™ aumen?ar a
F3-02-0O5 Aumentar servicio corrido i?nagen
la . .pUb“(.:'dad institucional
haciendo inca pie en
:Zborat\?c():rrilc?slogla y F5-A5 Capacitar a
P personal para la
quimicos correcta
F3702-07 Impulsar segregacion de
la imagen del centro basura
de estimulacion
temprana
08-D5
Atraer capital
humano a través de D3-D2-D4-D1- Ad-
capacitaciones y X
Oportunidades seminarios gratuitos ﬁgﬁrgrpéhar dee!
08-D2-D5 Brindar consultorios
mas beneficios
complementarios a
los colaboradores
Debilidades
Amenazas
7.8 Métricas y programas
Tabla 7.4
Métricas
Métricas
Clientes Numero de visitas de los usuarios
Nudmero de reclamos recibidos
Trabajadores Numero de usuarios atendidos por colaborador

Numero de horas de descanso
Numero de horas de trabajo efectivo
NUmero de horas de capacitacion

Aprendizaje e

innovacién Encuestas de satisfaccion
Reporte de tardanzas de colaboradores
Finanzas Ratios de liquidez

Ratios de rentabilidad
Ratios de solvencias
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Tabla 7.5

Programas
Objetivos a cumplir Estrategias
Promocién y publicidad
Marketing Realizar campafias de salud gratuitas en otras provincias de la
Innovacion region
Aumentar la publicidad haciendo inca pie en la tecnologia y
laboratorios quimicos
Impulsar la imagen del centro de estimulaciéon temprana
Aplicar estrategias de benchmarking para aumentar la imagen
institucional
Aumento de nimero de servicios
Recursos humanos Realizar campafias externas de salud al menos cuatro veces al
Recursos fisicos afio
Recursos financiero A ar ol nd deh de atencié
Productividad umentar el nimero de horas de atencion

Recursos financieros
Requerimiento de ganancias

Dar un servicio corrido

Ampliar el nimero de consultorios
Compromiso de los trabajadores

Recursos humanos Reconocer la labor de los colaboradores a través de
Responsabilidad social capacitaciones en el exterior.

Aplicar estrategias de benchmarking para mejorar los
beneficios complementarios brindados a los colaboradores.

Brindar mas beneficios complementarios a los colaboradores
Capacitar a personal para la correcta segregacion de basura
Atraer capital humano a través de capacitaciones y seminarios
gratuitos.

7.9 Conclusioén

La aplicacién de esta propuesta ayudara a mejorar la organizacion en aspectos
tales como marketing, innovacion, recursos humanos, recursos fisicos, recursos

financieros, requerimiento de ganancias, productividad y responsabilidad social.
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ANEXOS



Anexos

v" Instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Soy alumna de la universidad Cesar Vallejo, como parte de mi formacion

Buenos dias / tardes

academia estoy realizando una investigacion que tiene como finalidad el
estudio de las practicas del marketing interno y el compromiso

organizacional dentro de esta prestigiosa organizacion.

Generalidades

Edad:

Género: M F

Indigue a que organizacién Corporacion Salud Universal

pertenece: _
Laboratorios del Norte
Centro de Imagenes Médicas
Farma Primavera

Cargo

Enfermera (0)

Médico

Administrativo
Otro

Tiempo que lleva

laborando:
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Marque con una X segt’m corresponda:
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

Practicas de marketing interno

Pregunta 1 2 3 |4 5

1 | Mi jefe me habla sobre mi futuro desarrollo de carrera en esta
empresa

2 | Mijefe se interesa por los problemas que tengo en el trabajo o en
mi familia.

3 La empresa en donde trabajo investiga y recopila informacion sobre
el salario que proporcionan las empresas de la competencia.

4 La empresa en donde trabajo investiga y recopila informacién sobre
los beneficios complementarios que proporcionan las empresas de
la competencia

5 | La empresa en donde trabajo ofrece buenos beneficios
complementarios

6 La empresa en donde trabajo ofrece muchas oportunidades de
ascenso

La empresa en donde trabajo respeta a sus empleados

8 | La empresa en donde trabajo tiene suficientes canales de
comunicacion vertical

9 Podemos expresar nuestras opiniones directamente al jefe ya sea
a través de correo electrénico u otros medios

10 | La empresa en donde trabajo realiza reuniones para que
comprendamos las politicas y actividades de la empresa

11 | La empresa en donde trabajo realiza a menudo exposiciones para
gue conozcamos sus valores y objetivos

12 | La empresa en donde trabajo utiliza a menudo las reuniones
periédicas para reconocer a los empleados de alto rendimiento

13 | La empresa en donde trabajo trata de aumentar nuestra identidad
con esta organizacion a través de diversas actividades externas

14 | La empresa en donde trabajo realiza a menudo eventos deportivos
para aumentar las posibilidades de interaccion entre los empleados
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Compromiso organizacional

Pregunta 112 |3 |4 |5

15 | Estaria muy feliz de pasar el resto de mi carrera en esta organizacion

16 | Hablo de mi organizacién con personas que no trabajan en ella

17 | No creo que facilmente podria llegar a adaptarme a otra organizacion
como lo estoy a ésta

18 | Esta organizacion tiene gran significado personal para mi

19 | Seria muy dificil para mi dejar la empresa en donde trabajo en este
momento

20 | Sidecido dejar la empresa en donde trabajo en este momento seria
una mala decisién

21 | Siento que tengo muy pocas opciones a considerar si dejo esta
organizacién

22 | considero que si dejo la organizacion en la que trabajo no seria ético

23 | Considero que tener lealtad a la empresa en donde trabajo es
importante

24 | Sime dieran una oferta de trabajo en otra empresa con mas prestigio
no me sentiria bien
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v Validacién de los instrumentos

VALIDACION DEL CUESTIONARIO
TITULO DE LA TESIS: LAS PRACTICAS DE MARKETING INTERNO Y SU RELACION CON EL COMPROMISO ORGANIZACIONAL DE LOS TRABAJADORES DEL
GRUPO PRIMAVERA, ANO 2016

OPCION DE RESFUESTAS CRITERIOS DE EVALUACION
o Ralacion
elacion
" o = c 2 H 3 _— Relachon entre sl | Observac
= an Relacion
o E E wg 5 “§ 'E a antra la Item y 18 OnNes i
S & ITEM 25 3 | 85 | § | E3| vanaw anire el
i z 1] z= 2| 8= z 5 dimenald opclon | recomend
) w [=] Edl = g g |3 EZ| v Indicador
= E = 3 5 z 5 5 | 28| fmenaic nyel ot o de aclones
[ (=] eng
= i el = Indicador y raspugst
= n
a
Empatia y Aangitn del jes Pudil jufir e hisbila sobre mi futuro desarrcllo de carera 2n esta emprasa 1 2 3 4
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OPCION DE RESPUESTAS

CRITERID S DE EVALUACKIN
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v Matriz de consistencia

NOMBRE DEL ESTUDIANTE: Tarrillo Panta, Ibeth Geraldine

FACULTAD/ESCUELA: Ciencias Empresariales / Administracion

TITULO DEL
TRABAJO DE
INVESTIGACION

Las Practicas de Marketing Interno y su relacion con el Compromiso
Organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de Truijillo, afio
2016.

PROBLEMA

¢ Qué relacion existe entre las préacticas del marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de
Trujillo en el afio 2016?

HIPOTESIS

Existe una relacién directa entre las practicas de marketing interno y el
compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera de
Trujillo en el afio 2016

OBJETIVO
GENERAL

Determinar la relacion que existe entre las practicas del marketing interno
y el compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera
de Trujillo, afio 2016.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Identificar la relacion que existe entre las practicas de marketing interno y
el compromiso afectivo de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo,
afio 2016.

Identificar la relacion que existe entre las practicas de marketing interno y
el compromiso para continuar de los trabajadores del Grupo Primavera de
Trujillo, afio 2016.

Identificar la relacion que existe entre las practicas de marketing interno y
el compromiso normativo de los trabajadores del Grupo Primavera de
Truijillo, afio 2016.

Sugerir una propuesta para mejorar las practicas de marketing interno y el
compromiso normativo de los trabajadores del Grupo Primavera de Trujillo,
afio 2016.

DISENO DEL
ESTUDIO

La presente investigacion fue de disefio no experimental de corte
transversal, pues no se modificaron ni manipularon las variables de estudio
solo se midieron en un tiempo determinado.

POBLACION Y
MUESTRA

La poblacién estuvo comprendida por el integro de trabajadores de las
cuatro organizaciones que pertenecen al Grupo Primavera de Truijillo.
Segun los datos correspondientes a las planillas de las empresas se pudo
determinar el tamafio de la poblacion.

La muestra En un principio la muestra estuvo conformada por 159
trabajadores del Grupo Primavera, sin embargo al momento de la
recopilacion de datos solo se logr6 obtener una muestra de 96
trabajadores.

VARIABLES

Variable 1: Practicas de marketing interno.
Variable 2: Compromiso organizacional.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
de
medicion
Las préacticas de La medicién de esta Empatia y Atencion del jefe Ordinal
marketing interno son variable se realizo consideracion directo
todas las acciones mediante la aplicacién de
que buscan que los un cuestionario que midié Benchmarking Andlisis de la Ordinal
o colaboradores de una las preguntas en base a .
g organizacion una escala (escala tipo competencia
= compartan los Likert) de 5 puntos (1 fue
> mismos objetivos, totalmente en desacuerdo Empleo Valor del puesto Ordinal
-% metas y resultados. y 5 totalmente de gratificante y de de trabajo
X Brum (1998) citado acuerdo), el cuestionario calidad
g por Zambelan, tuvo un total de 24 items
o Savoldi, de los cuales 14 Comunicacion Oportunidades de Ordinal
E Sparemberger corrgspondieron a I_as ascendente comunicacion
) Butteenbender y practicas de marketing
:% Scarton (2009, p.3) |nftern0._S(|e tomo Icomo Valoracion e Mensajes Ordinal
i rederenua'a escala que intercambio de organizaciones
esarroll6 Chou et al. informacion
(2008), la cual se adapto
a Iii\i:tlilgzgig:. la Actividade_§ de Publicidad interna Ordinal
promocion
El compromiso La medicion de esta Compromiso Experiencia en Ordinal
organizacional esta variable se realizé afectivo el trabajo
definido por los mediante la aplicacion de  Compromiso para Magnitud de la Ordinal
colaboradores, como un cuestionario que midié continuar inversion
ellos se identifican las preguntas en base a Falta de Ordinal
con la organizacion, una escala (escala tipo oportunidades
con el cumplimiento Likert) de 5 puntos (1 fue Compromiso Socializacion Ordinal
de las metas y totalmente en desacuerdo normativo familiar / cultural
asumirlas como y 5 totalmente de
propias, no solo acuerdo), el cuestionario Socializacion Ordinal

Compromiso organizacional

basta con que el
colaborador se
involucre con su
trabajo y que logre
identificarse con s
trabajo, sino por el
contrario el
colaborador debe
identificarse con toda
la organizacién
(Judge &Robbins,
2009, p. 79).

tuvo un total de 24 items
de los cuales 10
correspondieron al
compromiso
organizacional. Se tom6
como referencia la escala
gue desarrollé Meyer y
Allen. (1990), la cual
adapt6 a la realidad de la
investigacion.

organizacional
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METODOS DE
ANALISIS DE
DATOS

Los datos que se recopilaron a través del instrumento de investigacion, fueron
expresados estadisticamente a través dela desviacion estandar y la mediade las
variables de estudio.

Los datos que se obtuvieron de la aplicacion del instrumento de investigacion fueron
procesados por los programas Spss y Microsoft Office Excel, para obtener asi las
tablas y figuras estadisticas(expresados porcentualmente) que se muestran en el
capitulo de los resultados y los anexos.

De los datos correspondientes a las generalidades (edad, género, organizacion a la
que pertenecen, cargo y tiempo que llevan laborando) se obtuvieron la frecuencia
simple.

Los datos correspondientes a la edad fueron agrupados en intervalos (cinco
intervalos) segun el algoritmo de Sturges.

Al tener las variables de estudio una escala de medicion ordinal se empled el
coeficiente de correlacion de Sperman (rho), los resultados obtenidos se muestran en
tablas estadisticas las mismas que contienen el valor correspondiente a la correlacion
de Sperman, la significancia bilateral y el nUmero de casos que vendria a ser el total
de la muestra, estos se muestran en el capitulo de los resultados y en los anexos.
Para la contratacion de hipétesis se empled el coeficiente de correlacion de Sperman.

RESULTADOS

En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es la relacién que
existe entre las practicas del marketing interno y el compromiso afectivo, se observa
que existe un nivel de correlaciéon bueno (0.619), ademas de ser una correlacién
positiva, es decir directa por lo que a mayor nivel de practicas de marketing interno se
espera un mayor nivel de compromiso afectivo. Con respecto a la significancia este
es de 0.000 el cual cumple el criterio (que sea menor de 0.05), lo que indica

En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es la relacién entre
las préacticas del marketing interno y el compromiso para continuar, se observa que
existe un nivel de correlacion baja (0.334), pues estd mas cerca de 0 que a 1,
asimismo se establece que es una correlacion positiva, es decir directa por lo que a
mayor nivel de practicas de marketing interno se espera un mayor nivel de
compromiso para continuar. Con respecto a la significancia este es de 0.001 el cual
cumple el criterio que sea menor de 0.005, lo que indica que la correlacion que se ha
establecido es muy probablemente cierta.

En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es la relacién entre
las practicas del marketing interno y el compromiso normativo, se observa que existe
un nivel de correlacién moderado (0.535), pues esta mas cerca de 0 que a 1, asimismo
se establece que es una correlacién positiva, es decir directa por o que a mayor nivel
de practicas de marketing interno se espera un mayor nivel de compromiso normativo.
Con respecto a la significancia este es de 0.000 el cual cumple el criterio que sea
menor de 0.005, lo que indica que la correlacion que se ha establecido es muy
probablemente cierta.

En base a una muestra de 96 trabajadores se ha identificado cual es la relacién entre
las practicas del marketing interno y el compromiso organizacional, se observa que
existe un nivel de correlacion moderada (0.496), asimismo se establece que es una
correlacion positiva, es decir directa por lo que a mayor nivel de practicas de marketing
interno se espera un mayor nivel de compromiso organizacional.

CONCLUSION

Existe un nivel de correlaciéon bueno y positivo entre las practicas de marketing interno
y el compromiso organizacional de los trabajadores del Grupo Primavera, esta
relaciona se ve acentuada sobre todo porque las dimensiones de las practicas de
marketing interno se relacionan positivamente con el compromiso afectivo y
normativo. Esto quiere decir que la mayoria de trabajadores del Grupo Primavera
sienten un fuerte deseo y deber de permanecer en su trabajo, pero no una fuerte
necesidad de hacerlo.
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v' Resultado de Alfa de Crombach
Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 16 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 16 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

89 24

Estadisticos total-elemento
Varianza de la

Media de la escala si escala si se Camelzeen AIf_a de C_:rqnbach
se elimina el elemento elimina el elemento_-total SIESGIIEG
elemento corregida elemento
1 76,75 268,200 N ,879
2 77,06 279,929 ,354 ,889
3 76,63 267,717 ,645 ,881
4 76,06 285,396 ,370 ,888
5 76,63 264,517 ,719 ,879
6 76,44 275,729 522 ,884
7 76,63 261,583 ,788 877
8 76,63 284,917 ,262 ,891
9 76,69 275,029 ,504 ,885
10 76,63 267,717 ,645 ,881
11 76,56 267,463 ,624 ,881
12 76,63 268,383 ,630 ,881
13 76,44 273,996 497 ,885
14 76,69 278,496 ,443 ,886
15 76,56 274,662 ,485 ,885
16 76,44 287,463 ,252 ,890
17 76,63 270,383 ,584 ,883
18 76,69 265,829 ,695 ,880
19 76,69 280,496 378 ,888
20 76,31 291,563 ,163 ,892
21 76,56 273,196 ,539 ,884
22 76,56 274,529 375 ,889
23 76,75 291,800 ,126 ,894
24 76,94 298,863 -,025 ,896
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v' Tablas y figuras

Figura 1: Edad de la muestra de investigacion
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En la figura 1 se muestran los resultados que corresponden a la edad
de la muestra de la investigacion, el rango de 55 a 62 afos le
corresponde el 3 por ciento, el rango de 47 a 54 afos le corresponde
el 5 por ciento, el rango de 39 a 46 afios le corresponde el 11 por
ciento, el rango de 31 a 38 afios le corresponde 25 por ciento y
finalmente el rango de 23 a 30 afios de edad le corresponde el 55 por

ciento.

Figura 2: Género de la muestra de investigacion
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En la figura 2 se muestran los resultados que corresponden al género
de la muestra de investigacioén, el género femenino le corresponde el
66 por ciento y el masculino el 34 por ciento.
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Figura 3: Division de la muestra segun las organizaciones que

pertenecen al Grupo Primavera
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En la figura 3 se muestran los resultados que corresponden a la
muestra de la investigacion teniendo en cuenta las organizaciones del
Grupo Primavera, del total del encuestados el 17 por ciento pertenece
a Laboratorios del Norte, el 9 por ciento pertenece a de Farma
Primavera, el 50 por ciento pertenece a Corporacion Salud Universal

y el 24 por ciento pertenece a Centro de Imadgenes Médicas del Peru.

Figura 4: Cargo de la muestra de investigacion
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En la figura 4 se muestran los resultados correspondientes al cargo
de los trabajadores que conformaron la muestra de investigacion, del
total del encuestados el 26 por ciento es enfermero (a), el 36 por ciento
es médico, el 9 por ciento es administrativo y el 28 por ciento tienen

otros cargos.
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Figura 5: Tiempo que llevan trabajando
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En la figura 5 se muestran los resultados que corresponden al tiempo
gue llevan trabajando las personas que formaron parte de la
investigacion, del total de encuestados el 49 por ciento lleva trabando
un afo, el 22 por ciento lleva trabajando 2 afios, el 19 por ciento lleva
trabajando 3 afios y finalmente el 10 por ciento lleva trabajando 4

anos.

Figura 6: El jefe directo siempre habla con sus colaboradores sobre su futuro

desarrollo de carrera en la empresa
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En la figura 6 se muestra los resultados que corresponden a la comunicacion que
tiene el jefe directo con sus colaboradores sobre su futuro desarrollo en la
organizacién a la que pertenecen, del total de encuestados el 9 por ciento esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 34 por ciento esta de acuerdo y el 40 por ciento esta

totalmente de acuerdo.
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Figura 7: El jefe interesa por conocer si sus colaboradores tienen problemas en el

trabajo o en su familia
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En la figura 7 se muestra los resultados que corresponden a si el jefe directo se
interesa por conocer cuéles son los problemas de sus colaboradores, del total de
encuestados el 1 por ciento esta en desacuerdo, 7 por ciento esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo, el 63 por ciento esta de acuerdo y el 29 por ciento esta totalmente

de acuerdo.

Figura 8: La organizacion investiga y recopila informacién sobre el salario que

proporcionan las empresas de la competencia
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En la figura 8 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
investiga y recopila informacion sobre el salario que proporciona las empresas de la
competencia, del total de encuetados el 9 por ciento manifiesta que esta totalmente
de acuerdo, el 38 por ciento esta de acuerdo, el 21 por ciento esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo y el 32 por ciento esta en desacuerdo.
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Figura 9: La organizacion investiga y recopila informacion sobre los beneficios

complementarios que proporcionan las empresas de la competencia

Total ~me=@m2Emm 0.34 0.19 ==@m2qm=
0.31 0.69
Farma Primavera mm@m2msm@ris 0.67
021 0.35 0.02= () Q==
Centro de Imagenes Médicas m——QS7—— 0.43 0:00

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20
B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

En la figura 9 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacién
investiga y recopila informacion sobre los beneficios complementarios que
proporcionan las empresas de la competenciadel total de encuestados el 21 por
ciento esta totalmente de acuerdo, el 19 por ciento esta de acuerdo, el 34 por ciento

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 26 por ciento esta en desacuerdo.

Figura 10: La empresa ofrece beneficios complementarios

Total [0:03 0.60 0.36
Laboratorio del Norte 0.31 0.69
Farma Primavera 0.33 0.67
Corporaciéon Salud Universal 0.63 0.38
Centro de Imagenes Médicas [0.13 0.87

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En la figura 10 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
ofrece beneficios complementarios, del total de encuestados el 36 por ciento esta
totalmente de acuerdo, el 60 por ciento esta de acuerdo y el 3 por ciento esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.
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Figura 11: La empresa ofrece muchas oportunidades de asenso

Total  NOISZNTT02270.09N0MS

Laboratorio del Norte [T OO

Farma Primavera INOIB33INTT0:2270 0.33 0.11

Corporacién Salud Universal N0y 0:230.10moMem

Centro de Imagenes Médicas N0 3N 1035 10.00m7m
0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En la figura 11 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacién
ofrece oportunidades de ascenso, del total de encuestados el 15 por ciento esta
totalmente de acuerdo, el 9 por ciento esté de acuerdo, el 22 por ciento esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 54 por ciento en desacuerdo

Figura 12: La empresa respeta a sus empleados

Total [ENORZEIN 0.61 [0.10/

Laboratorio del Norte 0.38 o083
Farma Primavera [INOR220 0.78
Corporacién Salud Universal [INORZINN 0.79

Centro de Imagenes Médicas [IIIIIININOGEE- 0.35
0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

En la figura 12 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
respeta a los colaboradores, del total de encuestados el 10 por ciento manifiesta
gue esta totalmente de acuerdo, el 61 por ciento esta de acuerdo y el 21 por ciento

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Figura 13: La empresa tiene suficientes canales de comunicacién vertical

Total 0.26 0.51 0.23
Laboratorio del Norte0.00  0.31 0.69
Farma Primavera 0.22 0.11 0.67
Corporacién Salud Universal 0.21 0.69 0.10
Centro de Imagenes Médicas 0.57 0.43

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En la figura 13 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion tiene
suficientes canales de comunicacion vertical, del total de encuestados el 23 por
ciento manifiesta que esta totalmente de acuerdo, el 51 por ciento esta de acuerdo

y el 26 por ciento esté ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 14: Los colaboradores pueden expresar sus opiniones directamente a su jefe

a través de correo electronico u otros medios

Total 0.49 0.42 0.09
Laboratorio del Norte 0.31 0.13 0.56
Farma Primavera 0.33 0.67
Corporacién Salud Universal 0.50 0.50
Centro de Imagenes Médicas 0.65 0.35

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En la figura 14 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacién los
colaboradores pueden expresar sus opiniones directamente a su jefe a través de
correo electrénico u otros medios, del total de encuestados el 9 por ciento esta de
acuerdo, el 42 por ciento esta de acuerdo y el 49 por ciento esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Figura 15: La empresa realiza reuniones para que los subordinados comprendan

las politicas y actividades de la empresa

Total 0.06 0.59 0.34
Laboratorio del Norte 0.31 0.69
Farma Primavera 0.33 0.67
Corporacién Salud Universal 004 0.63 0.33
Centro de Imagenes Médicas 0.17 0.83

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En la figura 15 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
realiza reuniones para que los colaboradores comprendan las politicas y actividades
de la empresa, del total de encuestados el 34 por ciento manifiesta que esta
totalmente de acuerdo, el 59 por ciento esta de acuerdo y el 6 por ciento esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 16: La empresa realizaexposiciones para que sus colaboradores conozcan

sus valores y objetivos

Total 0.04 0.46 0.50
Laboratorio del Norte 0.56 0.44
Farma Primavera 0.33 0.67
Corporacién Salud Universal 0.44 0.56
Centro de Imagenes Médicas 0.17 0.48 0.35

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En la figura 16 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
realiza exposiciones para que los colaboradores conozcan sus valores y objetivos,
del total de encuestados el 50 por ciento esta totalmente de acuerdo, el 46 por ciento

esta de acuerdo y el 4 por ciento esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Figura 17: La empresa utiliza a menudo las reuniones periddicas para reconocer a

los empleados de alto rendimiento

Total (0IO8 0.50 [ o )7 A—

Laboratorio del Norte 0.69 031

Farma Primavera 0.89 .
Corporacién Salud Universal 0108 0.38 N 0 -7 S
Centro de Imagenes Médicas 0.17 0.48 035

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

En la figura 17 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
realiza a menudo reuniones periddicas para reconocer a los empleados de alto
rendimiento, del total de encuestados el 42 por ciento esta totalmente de acuerdo,
el 20 por ciento esta de acuerdo y el 8 por ciento esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Figura 18: La empresa trata de aumentar la identificacion de los colaboradores con

la organizacion a través de diversas actividades externas

Total NO:05N0I38 0.28 |EORCEN

Laboratorio del Norte 0.25 0.31 |

Farma Primavera 0.89 0.11

Corporacién Salud Universal Ol02mmomo 0.31 o2y

Centro de Imagenes Médicas NONZENOR22 0.26 IEOEEEEN
M Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo

. 0.00 0.50 1.00 1.50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

En la figura 18 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion trata
de aumentar la identificacion de los colaboradores con la organizacion a través de
diversas actividades externas, del total de encuestados el 29 por ciento esta
totalmente de acuerdo, el 28 por ciento esta de acuerdo, el 38 por ciento esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 5 por ciento esta en desacuerdo..
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Figura 19: La empresa realiza a menudo eventos deportivos para aumentar las

posibilidades de interaccién entre los empleados
Total (QUOSMOILY 0.52 033
Laboratorio del Norte 0.50 o050 ]
Farma Primavera 0.22 0.78
Corporacién Salud Universal 0.58 033 |
Centro de Imagenes Médicas OFSINN0R2 0.30 035 ]

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En la figura 19 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion
realiza a menudo eventos deportivos para aumentar las posibilidades de interaccion
entre los empleados, del total de encuestados el 33 por ciento esta totalmente de
acuerdo, el 52 por ciento estd de acuerdo, el 11 por ciento esté ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 3 por ciento esta en desacuerdo.

Figura 20: Los colaboradores estarian muy felices de pasar el resto de su carrera

en la organizacion a la que pertenecen

Total  IgigyMINOMY 031  IEOHSE

Laboratorio del Norte 031 0.31 038 |

Farma Primavera 0.89 0.11

Corporacién Salud Universal 0.42 0.33 025 |
Centro de Imagenes Médicas Ol0Z 0.61 0.35

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

En la figura 20 se muestran los resultados que corresponden a si los colaboradores
estarian muy felices de pasar el resto de su carrera en la organizacion, del total de
encuestados el 19 por ciento esta totalmente de acuerdo, el 31 por ciento esta de
acuerdo el 49 por ciento ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1 por ciento en

desacuerdo.
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Figura 21: Los colaboradores hablan de la organizacién a la que pertenecen con

personas que no trabajan en ella

Total NOI02 0.47 0.44 aay
Laboratorio del Norte 0.31 0.31 038
Farma Primavera 0.89 0.11
Corporacién Salud Universal 0.44 0.54 om2
Centro de Imagenes Médicas 0l09 0.48 0.43

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

En la figura 21 se muestra los resultados que corresponden a si los colaboradores
hablan de la organizacién a la que pertenecen con personas que no trabajan en ella,
del total de encuestados el 7 por ciento esta totalmente de acuerdo, el 44 por ciento
esta de acuerdo, el 47 eta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2 por ciento est4 en

desacuerdo.

Figura 22: Los colaboradores consideran que facilmente podrian llegar a ser tan

unido (a) a otra organizacién como a la que pertenecen

Total 0.0m02 0.47 0.34 1017

Laboratorio del Norte 0.31 0.38 L

Farma Primavera 0.89 0.11

Corporacién Salud Universal 0.40 0.38 Qr23mm
Centro de Imagenes Médicas 0.0009 0.57 0.35

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

En la figura 22 se muestra los resultados que corresponden a si los colaboradores
consideran que facilmente podrian llegar a ser tan unido (a) a otra organizacion
como ala que pertenecen, del total de encuestados el 17 por ciento esta totalmente
de acuerdo, el 34 por ciento esta de acuerdo, el 47 por ciento esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo y el 2 por ciento esta en desacuerdo.
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Figura 23: La organizacion tienen significado para los colaboradores

Total |IEEEEEENQIS2E— 0.29

Laboratorio del Norte IEEEQIS1m— 0.31

Farma Primavera I grsommme o1

Corporacién Salud Universal ss0gmmmmmmm 0.29
Centro de Imagenes Médicas INIEENOIGT 0.35

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

1.20

En la figura 23 se muestra los resultados que corresponden a si la organizacion tiene

significado para los colaboradores, del total de encuestados el 18 por ciento esta

totalmente de acuerdo, el 29 por ciento esta de acuerdo y el 52 por ciento esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 24: Los colaboradores consideran que seria muy dificil dejara la empresa

en este momento

Total
Laboratorio del Norte
Farma Primavera

Corporacién Salud Universal

Centro de Imagenes Médicas

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

1.20

En la figura 24 se muestra los resultados que corresponden a si los colaboradores

consideran que seria muy dificil dejara la empresa en este momento, del total de

encuestados el 17 por ciento esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 71 por ciento

esta en descuerdo y el 13 por ciento estd totalmente en desacuerdo.
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Figura 25: Los colaboradores consideran que si deciden dejar la

empresa en este momento seria una pérdida en su vida

Total IOV Q25

Laboratorio del Norte OISO

Farma Primavera 0o orr

Corporacién Salud Universal (Orocnpico o2 s
Centro de Imagenes Médicas IIQNIVENNNNQY SN Q3 5Imm

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En la figura 25 se muestra los resultados que corresponden a si Los
colaboradores consideran que si deciden dejar la empresa en este
momento seria una perdida en su vida, del total de encuestados el 25
por ciento esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 68 por ciento esta

en desacuerdo y el 7 por ciento esta totalmente en desacuerdo.

Figura 26: Los colaboradores consideran que tienen pocas opciones a considerar

si dejan la organizacion

Total OD3NNNNOZZNmn 0.53
Laboratorio del Norte [ENOI3TIN 0.69
Farma Primavera [O¥N 0.89
Corporacién Salud Universal IN0s6mmmm 0.44
Centro de Imagenes Médicas IONISEINNOBoN 0.48

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo B Totalmente en desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

En la figura 26 se muestra los resultados que corresponden a los colaboradores
consideran que tienen pocas opciones a considerar si dejan la organizacion, del
total de encuestados el 53 por ciento esté totalmente en desacuerdo, el 44 por ciento

esta en desacuerdo el 3 por ciento esta totalmente en desacuerdo.




Figura 27: Los colaboradores consideran que si dejar la organizacién en este

momento no es ético

Total 0.26 0.66 0.08
Laboratorio del Norte0.00 0.50 o050
Farma Primavera 0.22 0.78
Corporacion Salud Universal 0.21 0.79
Centro de Imagenes Médicas 0.57 0.43

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

En la figura 27 se muestra los resultados que corresponden a si los colaboradores
consideran que si dejar la organizacion en este momento no es ético, del total de
encuestados el 8 por ciento esta totalmente de acuerdo, el 56 por ciento esta de

acuerdo y el 26 por ciento esté ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 28: Los colaboradores consideran que tener lealtad a la organizacién a la

que pertenecen es importante

Total 0.29 0.34 036
Laboratorio del Norte 0.31 o069 ]
Farma Primavera 022 0.11 NG/
Corporacién Salud Universal 0.23 0.40 038 |
Centro de Imagenes Médicas 0.65 0.35
0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

En la figura 28 se muestra los resultados que corresponden a si los colaboradores
consideran que tener lealtad a la organizacion a la que pertenecen es importante,
del total de encuestados el 36 por ciento esta totalmente de acuerdo, el 34 por ciento

esta de acuerdo y el 29 por ciento esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Figura 29: Los colaboradores consideran que si se diera una oferta de trabajo en

otra organizacion con mas prestigio sentiria no se sentirian bien

Total [0 048 0.0k
Laboratorio del Norte | IGHISHINNORSNN" 025" IS
Farma Primavera | O7 S 0220

Corporacién Salud Universal | NNOSS N2
Centro de Imagenes Médicas  FSIIIEIINNOST——

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20

B Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

En la figura 29 se muestra los resultados que corresponden a si los colaboradores
consideran que si se diera una oferta de trabajo en otra organizacién con mas
prestigio no se sentirian bien,del total de encuestados el 5 por ciento esta totalmente
de acuerdo, el 4 por ciento estd de acuerdo, el 48 por ciento esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo y 42 por ciento esta en desacuerdo.
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v Base de datos

N | Generalidades Practicas de marketing interno Compromiso organizacional
G2 |G |G |G P1|P2|Pr |P3|P4 P |P5|P6 |P7 P8 | P9 P1 |P1 |P1 P1 |P1 P1 |[P1 |[P1 |[P1 (P |P1 |P2 P2 P2 |P2 P2
3 |4 |5 R 0o (1 |2 3 |4 5 (6 (7 |8 |R |9 |0 1 2 |3 4
3
10211 3(2(3|2|2|2|3|2]3 3|3 3|1 3| 3 2] 2 313133311 1 3| 3 2
22
71211 3[3(3|2|2[2|3|3]3 3|3 3| 3| 3 2] 2 2|1 21 2| 2|2]1]1 1 3| 3 2
34
21212 4 (44 (2|12|2|4]|3]|3 313 41 4| 4 3| 3 313 3|3]|31f2 4 3| 3 3
42
31214 4 (44 (2|12|2|4]|3]|3 313 41 4| 4 3| 3 3133|313 1]f2 4 3| 3 3
55
71213 414141222433 3|3 41 4| 4 3] 3 313|333 2] 2 4 3| 3 3
63
71213 414141222433 3|3 41 4| 4 3] 3 3|1 3|13 3|3 2] 2 4 3| 3 3
73
9|11|1]4 3[3(3|2|2[2|3|3]3 3|3 3| 3| 3 2| 2 323133 1]1 1 3| 3 3
82
412|113 3(3(3|2|2[|2|4|3]|3 3|3 3| 3| 3 2| 3 33233 1]1 3 3| 3 3
92
51112 4 (4412 |12|2|4]|5]|3 313 41 41| 4 3| 4 3133 3]|3|2|2 4 3| 3 3
1| 2
0O | 8|]2|1|3 41441222453 33 41 4| 4 4| 4 313|333 2] 2 4 3| 3 3
1| 2
1 | 62|11 4144|1222 |4|3]3 33 41 4| 4 4| 4 313|333 2] 2 4 3| 3 3
1 | 3
2 |1 02|11 4 (4412 |2|2|4]|5]|3 313 41 4| 4 4 | 4 3133 3]|3|2|2 4 3| 3 3
1 | 4
3 |1 02|11 41414123 [3|4|5]3 413 41 41| 4 4 | 4 34| 3| 3|3 2|2 4 4 ( 3 3
1| 3
4 | 71212 5|14|15|13|3|3|4|4]4 4 | 4 41 51| 5 5 5 4| 4| 4| 44| 2| 3 3 4 | 4 3
1| 4
5 | 2|1]1]2 5|14|5|13|3|3|4|2]|4 4 | 4 41 5| 5 5 5 4| 4| 4| 44| 2| 3 3 4 | 4 3
1| 2
6 | 8|11 4 4 (4412|2242 3 33 41 41| 4 4 | 4 3|1 3] 3| 33| 2] 2 4 3| 3 2
1 | 2
7| 4al1]1]4 5(4|5(4|3|4]|a]|2]|4 4|4 4|1 5|5 5| 5 4 4| a| ala)|l 2|3 3 4| 4 2
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Figura 30: Aplicacion del instrumento
de investigacion
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Figura 36: Aplicacion del instrumento
de investigacion

Figura 35: Aplicacion del instrumento
de investigacion
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Figura 34: Aplicacion del instrumento
de investigacion
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