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Presentación 

 

Señores miembros del jurado:  

 

En cumplimiento del reglamento de grados y títulos de la Universidad César Vallejo, 

presento la tesis titulada: “Actitud de los trabajadores hacia el marketing social de 

los productos del Instituto Nacional de Salud, Lima 2015”.   

 

La presente tesis tiene como objetivo determinar la actitud de los 

trabajadores hacia el marketing social de los productos del Instituto Nacional de 

Salud, Lima 2015. Asimismo, La investigación es de tipo básica de nivel descriptivo; 

de diseño simple, no experimental y transversal. 

 

Por otra parte, el documento consta de siete capítulos. En primer lugar, el 

capítulo I, concerniente a la Introducción, la cual señala los antecedentes y 

fundamentación científica, técnica o humanística; la justificación de la investigación, 

el problema de investigación, así como los objetivos. 

 

En segundo lugar, el capítulo II enfoca el Marco Metodológico, el cual precisa 

la variable de estudio, el tipo y diseño de estudio, la población y muestra, el método 

de investigación, técnicas e instrumentos de recolección de datos y el método de 

análisis de datos de la investigación.  

 

En tercer lugar, el capítulo III contiene los resultados y comprende la 

descripción y discusión de los mismos, donde se detalla el proceso y contraste de 

las hipótesis. 

  

Finalmente, el siguiente capítulo está conformado por las conclusiones, 

recomendaciones del trabajo de investigación, detalle de las referencias 

bibliográficas, y los anexos, el cual contiene la matriz de consistencia, la 

operacionalización de variables, los instrumentos, la acreditación de los 

instrumentos de los expertos que fueron necesarios y la base de datos; 

respectivamente. 
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Resumen 

 

La presente investigación aborda el tema de la actitud, cuyo objetivo principal es 

determinar la actitud de los trabajadores hacia el marketing social de los productos 

del Instituto Nacional de Salud, Lima 2015. 

 

La investigación es de tipo básica de nivel descriptivo; de diseño simple, no 

experimental y transversal, dado que permite describir, de manera práctica, las 

actitudes de los trabajadores hacia el marketing social. Por ende, no se manipuló 

la variable y la recolección de los datos se realiza en un solo momento de tiempo.  

 

Por otra parte, la población consta de 257 trabajadores técnicos y auxiliares 

de laboratorio, de los cuales se consideró una muestra de 124 trabajadores, bajo 

un muestreo no probabilístico. 

 

Los resultados reportan que el 88.7% de los participantes presentan una 

actitud general indiferente hacia el marketing social de los productos del Instituto 

Nacional de Salud, y sólo el 11.3% tiene una actitud positiva. Asimismo, el 88.7% 

de los trabajadores posee una actitud afectiva indiferente, y sólo el 11.3% tiene una 

actitud positiva hacia el marketing social. Además, respecto a la actitud conductual 

de los participantes se evidencia que el 76.6% tiene una actitud conductual 

indiferente, y el 23.4%, una actitud positiva. Finalmente, el 100% de los 

trabajadores muestra una actitud cognitiva indiferente. 
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Abstract 

 

The present investigation approached the topic of the attitude, whose primary 

objective was to determine the attitude of the workers to the social marketing 

of the products of the National Institute of Health, Lima 2015. 

 

The research was kind of basic descriptive level; simple design, not 

experimentally and transversely, as it allows to describe in a practical way, the 

attitudes of workers towards social marketing. Therefore, the variable is not 

manipulated and the compilation of the information is in an alone moment of 

time. 

 

The results bring that 88.7% of worker have a generally indifferent 

attitude towards the social marketing of the products of the National Institute 

of Health, and only 11.3% have a positive attitude. Also, 88.7% of workers has 

an indifferent emotional attitude, and only 11.3% have a positive attitude 

toward social marketing. Furthermore, regarding the behavioral attitude of the 

participants is evident that 76.6% have an indifferent attitude behavioral and 

23.4%, a positive attitude. Finally, 100% of workers cognitive shown an 

indifferent attitude. 
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