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RESUMEN

La presente investigacion fue realizada en un centro de salud, en el distrito de
Chorrillos, 2023. Tuvo como objetivo determinar la relacion existente entre la
Cultura Organizacional y el endomarketing, de este modo, conocer
las oportunidades de mejora y optimizar procesos de la institucion. Se
realizo la recopilacion de diversas fuentes bibliograficas, se plantearon objetivos e
hip6tesis buscando la correlacidon de variables. Posteriormente se reforzo la
investigacion en cuanto a marco teorico refiere, recolectando informacién en
castellano e idioma extranjero, considerando resultados de estudios
anteriores de enfoque cuantitativo. Asimismo, se expone la metodologia,
respaldando las variables y dimensiones con fuentes bibliograficas, se utilizaron
técnicas para la recoleccion de datos, teniendo en cuenta validez vy
confiabilidad, para obtener hallazgos estadisticos mediante la aplicacion de
encuestas teniendo en cuenta dimensiones e indicadores. Finalmente, acorde a
la obtencion de resultados de las encuestas, se utilizé el sistema estadistico,
buscando hallar la relaciébn existente entre variables y dimensiones, lo que
nos permitié construir conclusiones, tanto a nivel teérico como practico, logrando

formular recomendaciones.

Palabras clave: Cultura organizacional, endomarketing, correlacion, optimizacion



ABSTRACT

The present investigation was carried out in a health center, in the district of
Chorrillos, 2023. Its objective was to determine the relationship between
Organizational Culture and endomarketing, in this way, to know the shortcomings
and opportunities for improvement for the institution. Various bibliographic sources
were compiled, objectives and hypotheses were proposed seeking the relationship
of variables. Subsequently, the research was reinforced in terms of the theoretical
framework, collecting information in Spanish and a foreign language, considering
results from previous studies with a quantitative approach. Likewise, the
methodology is presented, supporting the variables and dimensions with
bibliographic sources, techniques were used for data collection, taking into
account validity and reliability, to obtain statistical results through the application of
surveys taking into account dimensions and indicators. Finally, according to the
results of the surveys, the statistical system was used, seeking to find the existing
relationship between variables and dimensions, which allowed us to build
conclusions, both at a theoretical and practical level, managing to formulate

recommendations.

Keywords: Organizational culture, endomarketing, correlation, optimize



l. INTRODUCCION

En los ultimos afos, el Peru sufrid una crisis sanitaria debido a una inesperada
pandemia de la COVID 19, que se pronuncié inicialmente en el plano internacional
a fines del afio 2019, en Peru se pronuncié hasta marzo del 2020. Mencionado
esto, es importante acotar que se evidenciaron innumerables carencias en
nuestro sistema de salud, en el plano administrativo como asistencial,
demostrando la ausencia de marketing interno fundamental para cualquier
organizacion. Por ello, en busqueda de mejorar la calidad de vida laboral de los
colaboradores también se aborddé el tema cultura organizacional, lo que
represent6 una ventaja en el campo laboral.

Rocha et. al. (2016), mencionaron que la cultura organizacional refleja la
identidad como grupo humano. Ademas, es un transmisor de acciones que
realizan los miembros de una organizacion de manera implicita de generacién en
generacion. Por ello, se destacé fortalecer el lado emotivo del colaborador, de
este modo paso a ser una ventaja competitiva, que enriquecié un grupo y también
al siguiente de manera recurrente. Por otro lado, Apaza. (2019), defini6 al
endomarketing como aplicar marketing a la interna de una organizacion, aplicando
estrategias que permitan a ambas partes obtener resultados favorables, logrando
una satisfacciéon mutua entre colaborador y empresa.

Segun Angulo et. al. (2017), los supuestos base de la cultura
organizacional fueron diferentes, por ello represent6 un reto alinearlos en diversos
grupos generacionales, pasando de la normalidad a la excelencia y mejor version
de si misma. En ese sentido, la cultura organizacional optimizé los recursos
humanos para el cumplimiento de objetivos y nuevos retos.

Es conocido que en Peru contamos con un sistema de salud deficiente,
carecemos de infraestructura, bajo nivel de servicio y defectuosa administracién.
Sin embargo, confiando en mejorar el ambito de la salud, requerimos el cambio de
accionar del recurso humano, optimizar con una correcta guia y control. Por ello,
presentamos la propuesta de mejora sobre cultura organizacional dirigida hacia
un centro de salud en el distrito de Chorrillos y la necesidad de practicar el
endomarketing con sus colaboradores. Por otro lado, Chafloque (2020), considero

gue el empleado por la importancia de sus actividades debe ser considerado



como un potencial cliente, a través del endomarketing se buscé la satisfaccion,
para que ellos transmitan ese positivismo al cliente externo.

De otro lado, la problematica del centro de salud estuvo orientada a la
ausencia de motivacion o compromiso que se ofrecieron a los colaboradores, la
empatia necesaria para sacar adelante un sistema de salud publica. Por ello, se
determiné que el problema general del presente proyecto fue: ¢ Cual es la relacion
entre Cultura Organizacional y endomarketing en un centro de salud, Chorrillos,
2023? Los problemas especificos fueron: a) ¢Cual es la relacién entre Cultura
Organizacional y branding en un centro de salud, Chorrillos, 20237, b) ¢Cual es la
relacion entre Cultura Organizacional y engagement en un centro de salud,
Chorrillos, 2023? y c) ¢Cuél es la relacion entre Cultura Organizacional y
motivacion en un centro de salud, Chorrillos, 20237

La justificacion de la presente investigacion desde la perspectiva tedrica se
encontrd respaldada con resultados demostrados por teorias con referencia a la
cultura organizacional y el endomarketing. Desde otro enfoque, la perspectiva
social nos permiti6 mejorar la cultura organizacional del colaborador que brinda al
paciente, mediante estrategias del marketing interno. Por otro lado, desde la
perspectiva practica pudimos conocer las deficiencias y de ese modo conocimos
gué debemos implementar para mejorar la cultura organizacional. Finalmente,
desde la perspectiva metodologica se emplearon instrumentos cientificos para la
recopilacion de datos consiguiendo mediante ellos determinar la existencia entre
dos variables, Cultura organizacional y endomarketing.

El objetivo general del presente proyecto fue: Determinar la relacion entre
cultura organizacional y endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023.
De la misma forma se plantearon como objetivos especificos: a) Conocer la
relacion entre cultura organizacional y branding en un centro de salud, Chorrillos,
afio 2023; b) Describir la relacion entre cultura organizacional y engagement en
un centro de salud, Chorrillos, 2023 y c) Determinar la relacion entre cultura
organizacional y motivacion en un centro de salud, Chorrillos, 2023.

Por otro lado, la hipbtesis general para la presente investigacion fue: Existe
relacion entre Cultura organizacional y endomarketing en un centro de salud,
Chorrillos, 2023. También se planteé como hipétesis especificas: a) Existe

relacion entre cultura organizacional y branding en un centro de salud, Chorrillos,



afio 2023; b) Existe relacidon entre cultura organizacional y engagement en un
centro de salud, Chorrillos, 2023 y c) Existe relacidon entre cultura organizacional y

motivacion en un centro de salud, Chorrillos, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En la actualidad, virtualmente podemos acceder a innumerable informacion sobre
investigaciones de articulos cientificos y publicacion de libros, mismos que nos
servirdan de apoyo y sustento sobre las variables cultura organizacional y
endomarketing, sus precedentes e influencia en el ambito laboral, en un centro de
salud, Chorrillos,2023.

Respecto a los antecedentes internacionales, Lizote et. al. (2019), quienes
en su investigacion establecieron el propdsito de examinar los lineamientos del
marketing interno asociados a la cultura organizacional. Referente al método
estadistico utilizaron analisis factorial exploratorio y confirmatorio, de enfoque
cuantitativo, calculando la confiabilidad con el alfa de Cronbach, su poblacion la
representaron docentes universitarios, su muestra fue de 126 y su instrumento el
cuestionario. Finalmente, concluyeron que para prosperar o sobrevivir a los
grandes cambios en el entorno empresarial, las organizaciones requieren adoptar
una gestion empresarial, practicando la libertad de accion, facilitando tiempo
disponible y recompensas a colaboradores con el apoyo de la gestion.

De igual modo, Vieira & Goncalves. (2018), quienes investigaron sobre la
cultura organizacional de instituciones educativas, y su participacion mediante el
marketing interno. El disefio de estudio fue transversal y cuantitativo, su poblacién
fueron trabajadores de instituciones de educacion superior, su muestra fueron 635
empleados, su instrumento fue el cuestionario. En conclusidon, mostraron la
importancia que cobra para las empresas, contar con una cultura para promover
la organizacion de sus trabajadores y sus percepciones, a la par incluir en su dia

a dia el marketing interno para difundir oportunamente sus objetivos.

Asi mismo, Abbasi et. al. (2020), quienes en su estudio tuvieron el
propdsito de examinar la relacion entre la cultura organizacional y el
comportamiento de intercambio de conocimientos, su impacto y procesos. Su
enfoque fue cuantitativo, la poblacion que analizaron fue de docentes de
universidades privadas y publicas, se recopilaron los datos mediante el muestreo,
considerando una muestra de 279 con su instrumento cuestionario para
recoleccion de datos, los resultados se midieron mediante Likert. El nivel de
confiabilidad estuvo sobre 0.7. Para concluir, se determind que las variables se

relacionan positivamente, tanto la primera con la segunda variable, asi como con
4



el contexto social y diversos factores inciden en el comportamiento de las

personas en su lugar de trabajo.

Por otro lado, Canales et. al. (2021), quienes en su investigacion tuvieron el
proposito de determinar el impacto del marketing interno en el compromiso
organizacional. Como método utilizaron el enfoque cuantitativo correlacional, con
un nivel explicativo y disefio no experimental. Su poblacion la representaron
trabajadores minoristas, utilizaron como muestra 392 trabajadores y como
instrumento un cuestionario con respuestas de escala de Likert. Los resultados
generados fueron de p < 0,05, es decir, fueron aceptadas las hipotesis
planteadas. La conclusion fue como el marketing interno estimula el compromiso.
De este modo la empresa de manera interna y externa es eficaz, orientado a
resultados.

Asi mismo, Vizano et. al. (2021), quienes en su investigacion tuvieron el
propésito de explorar la influencia de la compensacién y la carrera en la cultura
organizacional. El método de investigacién fue cuantitativo, con una poblacion
conformada por empleados de una industria automotriz, usaron el muestreo
aleatorio simple, una muestra de 351 y como herramienta para recopilar datos
utilizaron cuestionarios para la prueba de validez usaron el programa SPSS. La
conclusiéon fue que la compensacion y la carrera representan mejoras
significativas para la cultura organizacional, que a su vez reduce la rotacion de
personal.

Respecto a los antecedentes nacionales, Varela (2018), quien en su
estudio tuvo el propdsito de determinar la influencia del marketing interno en la
calidad de servicios de salud. La investigacion fue de método descriptivo,
empleando el disefio correccional no experimental. Su poblacion consistio en
personal administrativo y asistencial. Se empleé muestreo no probabilistico, una
muestra de 188 trabajadores y su instrumento fue el cuestionario. Concluyendo
con una relacion moderada entre el marketing interno y calidad de servicio de r =
0.489. Se encontro relacién de tangibilidad (0.4 — 0.6) con el Marketing Interno,
evidenciando su importancia para clientes y colaboradores de la Clinica.

De igual manera, Sierralta (2017), en su estudio tuvo el propdsito de
determinar la influencia de la estrategia del Endomarketing con la cultura

organizacional. En base al método empleado fue el cientifico y experimental,



aplicado, de disefio pre experimental. Su poblacion conformada por empleados de
una constructora, con muestreo no probabilistico de 47 trabajadores, su
instrumento de recoleccion fue la prueba de dos mitades y con una confiabilidad
de 0,986. Para concluir, es aceptada su hipdtesis donde la estrategia de
endomarketing presenta una relacion positiva con su segunda variable.

Por otro lado, Bafiez & Camones. (2018), quienes en su investigacion
tuvieron el propdsito de determinar la relacién entre el endomarketing y la cultura
organizacional. La investigacion fue correlacional, su disefio fue no experimental,
Su poblacion fueron colaboradores de una direccion regional, con una muestra de
70 individuos, aplicaron una encuesta con su método de recoleccion de datos
cuestionario. Concluyeron que si presentan una relacidon significativa (Chi =
82.177; sig = 0.000) entre las variables endomarketing y cultura organizacional, la
segunda variable es dependiente de la primera, logrando identidad y esmero en la

calidad de servicio.

Asi mismo, Canazas (2022), quien en su investigacién planteé el propésito
de determinar la influencia del endomarketing en la cultura organizacional. La
investigacion fue correlacional, empleando el disefio no experimental, transversal
y cuantitativa. Su poblacién fue el personal administrativo de una municipalidad,
su muestra por 167 colaboradores fue censal debido a algunos criterios de
exclusién, técnica empleada como instrumento la encuesta. Para concluir,
consideraron la planificacion como dimensién del endomarketing, con una
influencia directa hacia la cultura organizacional, el nivel de integracién es
relevante para fortalecer la cultura y equipo.

Asi mismo, Cabrera y Mojalott. (2018), quienes en su investigacion tuvieron
el proposito de determinar la relacibn que existe entre el marketing interno y el
compromiso organizacional. La investigacion fue de disefio no experimental,
correlacional. Su poblacion consté de 1998 trabajadores y su muestra por 322,
mismos que fueron encuestados mediante cuestionario. En conclusién, se
determind que el nivel de marketing interno se relaciona de forma positiva, baja y
significativa con el compromiso organizacional de los trabajadores, con coeficiente
de correlacion de r=.435 y p=.00, demostrando que al enfatizar el marketing

interno incrementa el compromiso organizacional de los mismos.



En base a la teoria de la cultura organizacional, Yopan et. al. (2000, p.268),
aportan que los diferentes autores consideran que los valores, simbolos,
creencias y conductas o comportamientos de determinado grupo, crean sus
preferencias y orientan sus acciones, la cultura organizacional es concebida como
la concentracion de conductas ya preestablecidas que seran desarrolladas para
afrontar ciertas problematicas. También la interpreta como un proceso
inconsciente del grupo, como comportamientos que forman la identidad y
estructura corporativa volviéndola Unica. Asimismo, la describe como un acuerdo
implicito al que llegan sus participantes.

Por otro lado, K Elnagar et. al. (2022). En base a la teoria de la cultura
organizacional, consideran multiples aportes, la cultura representa la identidad de
la organizacion y sus miembros, que ha sido constituida a lo largo de su propia
historia, por ende, es tedioso intentar modificarla o en su defecto reformarla;
debido a que se han creado sélidos patrones de conducta a la interna, mismos
gue logran un grado de distincion en el mercado. La cultura presenta ciertas
caracteristicas, que fueron formadas por los participantes, como la atencion
orientada a clientes, trabajo en equipo, motivaciones emocionales, dinamismo e
innovacion.

En base a la teoria del endomarketing, Ledn & Orihuela (2021, p.8), acotan
gue el modelo del marketing interno busca la satisfaccion plena del colaborador
en su entorno, de cierto modo desglosan las actividades para que el colaborador
la perciba como un producto, no dejando de lado el incentivo y reconocimiento
sobre el valor que representa el colaborador. En ese sentido, se empieza
vendiendo la empresa a sus trabajadores, comprometiéndolos en idea y marca,
en beneficio de la organizacion. Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y
motivar trabajadores con la intencion de retenerlos de la mejor manera, atrayendo
clientes internos y externos involucrandolos con la organizacion. Desde otra
perspectiva, propone conseguir el crecimiento del colaborador, ajustando el clima,
desarrollando mejoras en pro de una soélida cultura que se traslade al cliente

externo.

Por otro lado, Nemteanu y Dabija (2021), en base a la teoria del marketing
interno, aportan que representa un medio para transmitir al colaborador amplia y

claramente la visidn de la organizacion, asi como la recompensa por su propio



esfuerzo. Permite a ellos, ejercer sus actividades con mayor compromiso siendo
conscientes de objetivos propios y colectivos que a la larga genera resultados
significativos para el desarrollo comun. También representa la oportunidad que les
brinda la empresa, mediante capacitaciones, cursos, talleres o charlas, de crecer
en el ambito profesional, seguir una linea de carrera donde se motive al
colaborador al cumplimiento de objetivos, claramente una estrategia donde se
busca el beneficio de ambos, trabajando en conjunto para el cliente externo.

En base a los enfoques de la cultura organizacional, Mendez (2019, p.146),
inflere que se complementan entre ellos, entonces los plantea de diversas
maneras. Es representada por manifestaciones e interaccion guiados por
personas con mayor experiencia en la organizacion. Es la suma de creencias y
valores respecto al comportamiento del grupo, alineandose a la mision de la
organizacion. Es implicito y resultado de unir pensamientos, ideas y fundamentos

gue caracterizan a los participantes de una organizacion.

En base a los enfoques del marketing interno, Cordeiro y Soares (2016,
p,200), plantea diferentes enfoques de acuerdo a perspectivas diversas. Iniciando
con la satisfaccion del colaborador, considerando que tanto en servicios como
ventas se realiza una actividad, que debe ser valorada acorde al desempefio, por
ello se debe tratar al empleado como un cliente interno. Otro enfoque adopta la
idea de que todo colaborador debe tener capacidad comercial para involucrar al
consumidor, es necesario mantener la motivacion para estar enfocados en todo
momento en el cliente final. Desde otro punto de vista, el marketing interno facilita
la aplicacion de estrategias para fortalecer el mecanismo de las actividades

internas para clientes externos.

En base a la definicion conceptual Bafiez y Camones (2018). Afirman que
la cultura organizacional infiere en la forma de actuar de sus empleados, colabora
positivamente en el correcto desarrollo de sus procesos, realizando el
seguimiento siempre con objetivos medibles en el tiempo, con el propdsito de
reforzar su compromiso para obtener resultados en el plano grupal, individual y
por debido a ello lograr su propia satisfaccion. (p.38)

Por otro lado, Felizzola y Anzola (2017, p.22), define la cultura organizacional

como un factor que posibilita refrescar la estructura de la organizacion, aporta



dinamismo al personal permitiendo afrontar la realidad del mercado, siendo un
medio de libertad para crear e innovar el comportamiento y el clima.
Considerando que en mundo cambiante requiere nuevos procesos para dar la
talla y cubrir expectativas.

En base a la definicion conceptual Vega et. al. (2020) definen el Marketing
Interno como la filosofia que adopta la empresa en el transcurso de su actividad,
incentivando al colaborador a conocerla, comprenderla y sentirla, motivando su
desarrollo dentro de la organizacion, mediante estrategias que permiten lograr

objetivos y metas planteadas de manera individual y grupal.



Il. METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

La investigacion se caracteriz6 por ser aplicada, Castro et. al. (2023),
Principalmente identifican necesidades y oportunidades de mejora, para luego
resolver con el uso del conocimiento aplicando el método cientifico (p. 147).
Entonces, se enriquece el conocimiento del investigador futuro, para formar y
fortalecer un nuevo concepto y entendimiento.

Con referencia al enfoque fue cuantitativo, como expresaron Castro et. al. (2023).
la investigacién cuantitativa, permitié analizar datos numéricos, con el fin de
comprobar informacion mediante calculos matematicos (p. 147). En ese sentido,
la informacién de nuestra investigacion recolectada nos permitié expresar los
resultados estadisticos.

3.1.2. Disefio de la investigacion

El disefio del estudio fue de corte descriptivo-correlacional empleando el disefio
no experimental-transversal, teniendo en cuenta que son relacionables, evitando
manipular las variables de la investigacion, y las mediciones se realizaran una

sola vez. (Contreras y Campa, 2022).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Cultura Organizacional Definicién conceptual

Segun Yopan et. al. (2020), La cultura organizacional es un grupo de valores
compartidos (lo importante para la organizacién) y creencias (funcionamiento de
las cosas) que interactian con las personas, aprendizajes del colectivo al afrontar
dificultades externas y discrepancias a nivel interno. (p. 265)

Definicion operacional

La cultura organizacional es establecer buenas conductas entre los
colaboradores, con la intencién que el trabajo fluya con competencia y logro de
objetivos. En ese sentido se usarad la escala de Likert en una encuesta
considerando 12 items sobre cultura organizacional

Se consideraron 3 dimensiones: a) Comportamiento, b) Compromiso y «¢)

Recursos humanos.
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Dimensionl. Comportamiento

Por su parte, Consuelo et. al. (2020), afirma que el comportamiento es la
postura conductual de individuos en un entorno. Se evallan diversas variables de
ciencias que evaluan la mente; Por otro lado, acotan que contribuye al
desempeiio y a potenciar efectivamente el aspecto productivo. (p.3). Cabe
destacar que el entorno y sus participantes ya sea individuo o grupo fueron los
encargados de marcar las conductas aplicadas por los trabajadores.
Indicadores: a) Desempefio, b) Efectividad, c¢) productividad
Dimension 2. Compromiso

Desde su perspectiva, Garcia et. al. (2021), afirman que el compromiso
organizacional, es medible proporcionalmente al nivel de interés que muestre el
colaborador al realizar las actividades asignadas, también se asocia al principio
de permanencia o continuidad dentro de la empresa. (p.4) Por ello, la aplicaciéon
del compromiso como cultura de una organizacion mantuvo al colaborador
enfocado en sus actividades, practicando la misma meta y objetivo.
Indicadores: a) Proactividad, b) identificacion, c) colaboracion.
Dimension 3. Recursos Humanos
Por su lado, Oliveira & Hondrio (2020), afirman que recursos humanos influye
directamente con el empleado, la confianza que transmiten al gestionar personas
y hacer notar su importancia, se trasladan al incentivo directo que logran con el
colaborador, en su desenvolvimiento y por ende en su compromiso con la
organizacion. (p.8). En ese sentido, el autor resalto lo relevante que es la gestion
del recurso humano como una estrategia fundamental para fortalecer la
organizacion.
Indicadores: a) Contratacion, b) rotacién y c) retencion.

Escala de medicién: Para todos los items serda la escala ordinal de Likert.
Variable 2: Endomarketing

Definicién conceptual
Por su parte, Leon & Orihuela (2021), acotan que el Endomarketing empieza
vendiendo la empresa a sus trabajadores, comprometiéndolos en idea y marca,

en beneficio de la organizacion. Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y
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motivar trabajadores con la intencion de retenerlos de la mejor manera, atrayendo
clientes internos y externos involucrandolos con la organizacion. (p.8)

Definicién operacional

El endomarketing es el proceso de motivar al colaborador, a familiarizarse con la
empresa, valorarlo e identificarlo con la vision. En ese sentido se usaréa la escala
de Likert en una encuesta considerando 12 items sobre cultura organizacional.

Se consideraron 3 dimensiones: a) branding, b) engagement y ¢) motivacion.
Dimensiénl. Branding

Limonta et. al. (2020), definen La marca corporativa como la forma en la que la
organizacion se identifica, la mision que cumple dentro de la sociedad. Es
importante gestionar la marca y empleados que integran la misma, para ser
miembros de una misma idea. (p.85) Cada integrante de una organizacion, es una
pieza significativa para fortalecer la marca, ser un representante de su ideologia e
identidad, lo que la empresa quiere manifestar a lo largo de su funcionamiento. Su
razon de ser, es lo que debemos llevar presente y difundir a cada uno de nuestros

consumidores, dando lo mejor de nosotros para representarla.

Se consideraron los siguientes indicadores: a) posicionamiento, b) talento y c)
fidelizacion
Dimensién 2. Engagement

Menezes et. a. (2019), definen el engagement como el vinculo emocional con el
cliente, busca comprometer y fidelizar al consumidor, involucrar al cliente
garantizando su satisfaccion con las mejores estrategias y experiencias de
servicio. (p.247) Seguramente nos ha pasado, que desarrollamos un vinculo con
una marca, alguna tienda o algun transporte, que definitivamente lo logré el
marketing, pero ya tenemos implantado en nuestro dia a dia, logré de cierto modo

conseguir un favoritismo nuestro.

Se consideraron los siguientes indicadores: a) Compromiso, b) Lealtad y c)

Servicio al cliente.
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Dimensién 3. Motivacion

Por su lado, Mulyani & Widian (2020), definen la motivacién como la accion de
alentar al trabajador a cumplir con sus objetivos, a desenvolverse en los mas altos
estandares de acuerdo a sus capacidades y posibilidades, impulsar su esfuerzo
para la realizacion de metas individuales y grupales en la organizacion (p. 235).
La importancia de estar motivado, para el logro objetivos, de sentirnos plenos, que
aportamos a la organizacion y ello contribuye con tu crecimiento profesional, la
fusion del esfuerzo y dedicacibn de ambos como unidad se traslada a la

satisfaccion del colaborador.

Se consideraron los siguientes indicadores: a) satisfaccion, b) crecimiento

personal y c) logro de objetivos.

Escala de medicion: Para todos los items sera la escala ordinal de Likert.

Los 24 items seleccionados para el cuestionario tuvieron 5 opciones de
respuesta, mediante la recoleccion de datos pudimos realizar una medicion
estadistica, tras evaluar las respuestas de los participantes, de acuerdo a su
alternativa seleccionada le dieron un valor del 1 al 5: (1) Totalmente de acuerdo,

(2) De acuerdo, (3) Indiferente, (4) En desacuerdo, (5) Totalmente en desacuerdo.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

La Poblacion estuvo integrada por 48 profesionales, trabajadores de un centro de
salud, que desarrollaron sus actividades en el distrito de Chorrillos. Arias et. al.
(2016) afirmaron que la poblacién es la agrupacion de elementos de ciertas
caracteristicas en comdn, no necesariamente personas, se caracteriza por ser

limitado y al alcance para su estudio.

Criterios de Inclusién

Trabajadores del centro de salud contratados, Cas y nombrados.
Trabajadores con mas de 12 meses laborando en el centro.
Trabajadores de género masculino y femenino sin importar su edad.
Criterios de Exclusion:

Trabajadores serums o practicantes alumnos de diversas especialidades.
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Trabajadores que laboren de manera remota desde el 2020.
Trabajadores de salud Diris Lima Sur, que abastezcan al centro de salud.
Técnicos externos eléctricos, servicios generales y reparaciones.
Muestra
Con referencia a la muestra comprendio de 48 colaboradores, y fue de tipo censal
tratandose de un universo pequefio.
Muestreo
El muestreo no fue aplicado, considerando que la informacion se recaudara de los
48 trabajadores, el total de la muestra.
Unidad de analisis

Un trabajador del centro de salud, Chorrillos, 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

En la presenta investigacion se utilizé la encuesta debido a la practicidad de sus
caracteristicas que permiten recopilar datos con agilidad, Vivas et. al. (2023)
indicaron que la encuesta es una forma eficaz para recoger informacion de

individuos. (p.4)
Instrumento de recoleccidon de datos

En la investigacion se empleé un cuestionario de 24 preguntas por ambas
variables, consta de 6 dimensiones y 18 indicadores, se considerd una pregunta
por indicador y en algunos casos dos preguntas, Callejo. (2021) sefalé que el
cuestionario facilita contabilizar y medir la informacion obtenida para un analisis

estadistico.

Se aplico la escala de Likert para analizar el cuestionario de 24 preguntas.

Validacion

La validacion del instrumento de recoleccidon de datos estuvo bajo la supervision y
aprobacion de 3 expertos con el grado de doctorado o maestria, revisando,
corrigiendo y autorizando la validez del instrumento. Cuadrado, (2020), considera
gue todo instrumento de medicién prescinde del juicio critico de personas capaces
de aportar y optimizar dicho instrumento. (p. 209) La conformidad y aprobacion
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fue mediante correo electronico, accediendo a la firma electronica de cada

experto previa validacion y sugerencias de mejoras de corresponder.

Tabla 1. Validacion de juicio de expertos

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor Abraham Cardenas Saavedra Aplicable
Doctor Julio Cesar Manrique Céspedes Aplicable
Doctor Teodoro Carranza Estela Aplicable
Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de investigacion estuvo respaldada por una
prueba piloto encuestando a 19 trabajadores de otro centro de salud, se obtuvo
un valor de alfa de Cronbach por 0.8851 de los 24 items considerados en el
instrumento cuestionario, demostrando su grado de confiabilidad aceptable dentro
del rango 0.72 a 0.99. Ello nos permite resolver que el instrumento es apto para

ser aplicado. La evidencia del alfa de Cronbach se encuentra en el Anexo 10.

3.5. Procedimientos
Partiendo por la elaboracién del instrumento, revision y juicio de expertos para su

posterior aprobacion, se adapté el cuestionario al software en linea formulario de
Google de manera virtual a los colaboradores del centro de salud, previa solicitud
de numero de celular o correos electrénicos, para el envio del link de encuesta y

recopilar resultados. Posterior a su participacion se procedié con exportar lo
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resultados a un Excel, acto seguido al sistema estadistico SPSS. Buscando
obtener respuestas a la investigacion, la relacion entre variable Cultura

organizacional y endomarketing, con el aporte y respuestas de los participantes.

3.6. Método de analisis de datos

En este aspecto, se empled el método descriptivo trabajando con la data obtenida
de sus dimensiones y variables. A su vez, fue inferencial estadistica tratando de
probar la hipétesis de investigacion, conociendo los resultados de la investigacion
gue obtendremos en SPSS. Renddn et. al. (2016) afirman que los resultados de la
investigacion deben plasmarse expresando de manera concisa y clara para los
lectores. (p.398)

3.7. Aspectos éticos

En este sentido, se apel6 a la conducta ética y moral, en venia de principios y
cbdigos del buen proceder, donde no existid dolo ni hechos malintencionados en
su realizacion. Siguiendo lineamientos estipulados por la Universidad, manuales y
asesoria. Se declar6 de manera fidedigna la recoleccién de datos, correcta
aplicacion de encuestados y resultados estadisticos, asi como el uso de las citas

referenciadas con su bibliografia y enfatizando la autoria.
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V. RESULTADOS

Los resultados se realizaron con referencia a los objetivos de investigacion

propuestos, asi como su relacion entre variables y dimensiones

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 2. Datos estadisticos de la variable Cultura organizacional

V1 Cultura Organizacional F %
BAJO 27 56.3
REGULAR 21 43.8
BUENO 0 0.0
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 1. Detalle grafico de la variable Cultura Organizacional

V1 Cultura Organizacional

60,0 56;3

50,0 43,8
40,0
30,0
20,0

10,0

0,0
BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.

Interpretacion: Apreciamos que el 56.3% de encuestados consideran que el nivel

de cultura organizacional existente es bajo, por su parte el 43.8 % considerd que

el nivel es regular, y ningun encuestado la consideré en el nivel de bueno.
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Tabla 3. Nivel de dimensiones de la variable Cultura organizacional

NIVELES Vi1 D1 Vi1 D2 V1 D3 Recursos
Comportamiento Compromiso Humanos
F % F % F %
BAJO 35 72.9 29 60.4 23 47.9
REGULAR 11 22.9 18 37.5 25 52.1
BUENO 2 4.2 1 21 0 0.0
TOTAL 48 100 48 100 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 2. Detalle grafico de dimensiones: Comportamiento, Compromiso,
Recursos Humanos. Primera Variable Cultura organizacional

Dimensiones de V1: Cultura organizacional

80,0 72;9
70,0 60,4
60,0
47,9 52,1
50,0 3
7,5

40,0
30,0 22,9
20,0
10,0 4,2 2,1 0,0

0,0

V1 D1 Comportamiento V1 D2 Compromiso V1 D3 Recursos Humanos

HBAJO MREGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.

Interpretacion: Apreciamos en la Tabla 3 y Figura 2 los resultados respecto a las
tres dimensiones de primera variable Cultura organizacional, demostrando que
para la dimensibn Comportamiento el 72.9% lo consideré en nivel bajo, por su
parte, la dimensibn Compromiso obtuvo 60.4% en nivel bajo, finalmente, la

dimension Recursos humanos 52.1% la considero regular.
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Tabla 4. Datos estadisticos de dimension Comportamiento

V1 D1 Comportamiento F %
BAJO 35 72.9
REGULAR 11 22.9
BUENO 2 4.2
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 3. Detalle gréfico de dimensién Comportamiento

V1 D1 Comportamiento
80,0 72,9
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0 22,9

H
N

20,0
10,0 7
0,0 |
BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.

Interpretacion: apreciamos en los resultados de la Tabla 4 y Figura 3 que respecto

a la dimension Comportamiento su mayor nivel alcanzado fue 72.9% en nivel

bajo, por su parte el 4.2 % de los encuestados considera que el nivel es bueno.
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Tabla 5. Datos estadisticos de dimension Compromiso

V1 D2 Compromiso F %
BAJO 29 60.4
REGULAR 18 37.5
BUENO 1 21
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracion propia Excel.

Figura 4. Detalle gréafico de dimensiéon Compromiso

V1 D2 Compromiso

70,0

60,4

60,0

50,0

37,5

40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

REGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.
Interpretacion: apreciamos en los resultados de la Tabla 5 y Figura 4 respecto a la

segunda dimensién Compromiso, que su mayor nivel alcanzado fue 60.4% en

nivel bajo, por su parte el 2.1 % considera que el nivel es bueno.
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Tabla 6. Datos estadisticos de dimension Recursos Humanos

V1 D3 Recursos Humanos F %
BAJO 23 47.9
REGULAR 25 521
BUENO 0 0.0
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 5. Detalle gréfico de dimensién Recursos Humanos

V1 D3 Recursos Humanos

60,0
52,1

47,9

50,0

40,0

30,0
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10,0

0,0
BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracion propia Excel.
Interpretacion: Apreciamos en los resultados de la Tabla 6 y Figura 5 respecto a la

tercera dimension recursos humanos que su mayor nivel alcanzado fue 52.1% en
nivel regular, el 37.5% en nivel bajo.
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Tabla 7. Datos estadisticos de la variable Endomarketing

V2 Endomarketing F %
BAJO 33 68.75
REGULAR 15 31.25
BUENO 0 0
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 6. Detalle grafico de la variable Endomarketing

V2 Endomarketing

80
70
60
50
40
30
20
10

68,75

31,25

BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracion propia Excel.
Interpretacion: apreciamos en los resultados de la Tabla 7 y Figura 6 respecto a la

segunda variable Endomarketing que en el nivel bajo obtuvo un 68.7%, por su
parte el 31.25 % considera que el nivel es regular.
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Tabla 8. Nivel de dimensiones de variable Endomarketing

NIVELES
D1 V2 Branding D2 V2 Engagement D3 V2 Motivacion
F % F % F %
BAJO 39 81.3 32 66.7 28 583
REGULAR 9 18.8 14 29.2 17 354
BUENO 0 0 2 4.2 3 6.3
TOTAL 48 100 48 100 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 7. Detalle grafico de dimensiones: Branding, Engagement, Motivacion.
Segunda variable Endomarketing

Dimensiones de V2: Endomarketing

90 81,25
80
70 66,7
58,3
60
50
40 35,4
29,2
30
18,75
20
10 4,2 6,3
. 0
0
D1 V2 Branding D2 V2 Engagement D3 V2 Motivacion

B BAJO mREGULAR BUENO

Fuente: elaboracion propia Excel.

Interpretacion: apreciamos en la Tabla 8 y Figura 7 los resultados respecto a las
tres dimensiones de la segunda variable Endomarketing, con referencia a la
dimension Branding su mayor nivel alcanzado fue bajo con 81.25%, por su parte,
la dimensién Engagement obtuvo un mayor porcentaje con 66.7% en nivel bajo,
finalmente, la dimensidon motivacién obtuvo un mayor grado en el nivel regular con
58.3%.
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Tabla 9. Datos estadisticos de la dimensién Branding

D1 V2 Branding F %
BAJO 39 81.3
REGULAR 9 18.8
BUENO 0 0.0
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracion propia Excel.

Figura 8. Detalle gréfico de la dimension Branding

D1 V2 Branding

90,0 81,3
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0

30,0 18,8
20,0
10,0 - 0’0
0,0
BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.

Interpretacion: apreciamos en los resultados de la Tabla 9 y Figura 8 respecto a la
primera dimension branding de segunda variable que su mayor punto alcanzado
fue 81.3% en nivel bajo y el 18.8% en nivel regular, ninglin encuestado considero

el nivel bueno.
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Tabla 10. Datos estadisticos de la dimension Engagement

D2 V2 Engagement F %
BAJO 32 66.7
REGULAR 14 29.2
BUENO 2 4.2
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracién propia Excel.

Figura 9. Detalle grafico de la dimension Engagement

D2 V2 Engagement
70,0 66,7
60,0
50,0
40,0
29,2
30,0
20,0
10,0 4,2
0,0 [
BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.

Interpretacion: apreciamos en los resultados de la Tabla 10 y Figura 9 respecto a

la dimension Engagement que su mayor nivel alcanzado fue 66.7% en nivel bajo,

el 4.2% en nivel bueno.
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Tabla 11. Datos estadisticos de la dimension Motivaciéon

D3 V2 Motivacion F %
BAJO 28 58.3
REGULAR 17 35.4
BUENO 3 6.3
TOTAL 48 100

Fuente: elaboracion propia Excel.

Figura 10. Detalle grafico de la dimension Motivacion

D3 V2 Motivacion

70,0

58,3

60,0
50,0
40,0 35,4
30,0
20,0

10,0 6,3

0,0
BAJO REGULAR BUENO

Fuente: elaboracién propia Excel.
Interpretacion: apreciamos en los resultados de la Tabla 11 y Figura 10 respecto a

la dimension motivacién que su mayor punto alcanzado fue 58.3% en nivel bajo,

el 6.3% en nivel bueno
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Resultado Inferencial de la correlacion

Prueba de normalidad

En la investigacion se utilizara la prueba de normalidad Shapiro- WIIK,
considerando que el nimero de datos es de 48 grados de libertad (gl), basado en
la condicional Si p>0.05 indica que la distribucion es normal, Si p<0.05 indica que

la distribucion no es normal.

Contraste de Hipotesis

Ho: Los datos tienen una distribucion normal, paramétrica donde p>0.05 por ello,
se acepta la hipétesis nula

Ha: Los datos no tienen una distribucién normal, no paramétrica donde p<0.05 por
ello, se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta la alterna

Prueba de Hipotesis

Hipotesis General:

Ho: No existe relacion entre Cultura organizacional y endomarketing en un centro
de salud, Chorrillos, 2023.

Ha: Existe relacion entre Cultura organizacional y endomarketing en un centro de
salud, Chorrillos, 2023.

Tabla 12. Correlacion de Pearson de las variables: Cultura organizacional y
endomarketing

Correlaciones

V1 _ Cultura_organizacional V2_Endomarketing
V1 Cultura_organizacional Correlacion de Pearson 1 .866**

Sig. (bilateral) <.001

N 48 48
V2_Endomarketing Correlacién de Pearson  .866** 1

Sig. (bilateral) <.001

N 48 48

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 13 podemos apreciar un nivel de correlacion fuerte de
Pearson de 0.866 entre variables, con una sig (bilateral) <.001. por ello, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna: Existe relacion entre Cultura
organizacional y endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023.

Hipotesis Especifica 1:

Ho: No existe relacion entre cultura organizacional y branding en un centro de
salud, Chorrillos, afio 2023

Ha: Existe relacion entre cultura organizacional y branding en un centro de salud,
Chorrillos, afio 2023

Tabla 13. Correlacién de Pearson de primera variable Cultura organizacional con
dimension branding de segunda variable endomarketing

Correlaciones

V1 _ Cultura_organizacional D1V2_Branding
V1 _ Cultura_organizacional Correlacién de Pearson 1 712
Sig. (bilateral) <.001
N 48 48
D1V2 Branding Correlacién de Pearson  .712** 1
Sig. (bilateral) <.001
N 48 48

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

Fuente: elaboracién propia SPSS.

Interpretacion: como apreciamos en la tabla 14, se obtuvo un valor de correlacion
fuerte de 0.712, con Sig. (bilateral) de <0.001 donde se rechaza la hipétesis nula 'y
acepta la alterna: Existe relacion entre cultura organizacional y branding en un

centro de salud, Chorrillos, afo 2023.
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Hipotesis Especifica 2:

Ho: No existe relacion entre cultura organizacional y engagement en un centro de
salud, Chorrillos, 2023

Ha: Existe relacion entre cultura organizacional y engagement en un centro de
salud, Chorrillos, 2023

Tabla 14. Correlacion de Pearson de primera variable Cultura organizacional con
segunda dimension engagement de segunda variable endomarketing

Correlaciones

V1_Cultura_organizacional D2V2_Engagement
V1 Cultura_organizacional Correlacion de Pearson 1 .838**
Sig. (bilateral) <.001
N 48 48
D2V2_Engagement Correlacién de Pearson  .838** 1
Sig. (bilateral) <.001
N 48 48

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia SPSS.

Interpretacion: como apreciamos en la tabla 15, se obtuvo un valor de correlacion
fuerte de 0.838, con Sig. (bilateral) de <0.001 donde se rechaza la hipotesis nula 'y
acepta la alterna: Existe relacidon entre cultura organizacional y engagement en un

centro de salud, Chorrillos, afio 2023.

29



Hipotesis Especifica 3:

Ho: No existe relacion entre cultura organizacional y motivacién en un centro de
salud, Chorrillos, 2023

Ha: Existe relacion entre cultura organizacional y motivacion en un centro de
salud, Chorrillos, 2023

Tabla 15. Correlacion de Pearson de primera variable Cultura organizacional con
tercera dimension motivacion de segunda variable endomarketing

Correlaciones
V1 Cultura_organizacional  D3V2_Motivacién

V1 Cultura_organizacional Correlacion de Pearson 1 .782**
Sig. (bilateral) <.001
N 48 48
D3V2_Motivacion Correlacién de Pearson .782** 1
Sig. (bilateral) <.001
N 48 48

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia SPSS.

Interpretacion: como apreciamos en la tabla 16, se obtuvo un valor de correlacion
fuerte de 0.782, con Sig. (bilateral) de <0.001 donde se rechaza la hipétesis nula y
acepta la alterna: Existe relacion entre cultura organizacional y motivacion en un

centro de salud, Chorrillos, afo 2023.
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V. DISCUSION

Con referencia al primer objetivo especifico, donde se propuso conocer la relacion
entre cultura organizacional y branding en un centro de salud, Chorrillos, afo
2023. Dentro de los resultados estadisticos se identificé un grado de correlacion
fuerte del 0.71, en cuanto refiere a la variable Cultura organizacional se obtuvo
gue en su mayoria los encuestados opinan que el nivel es bajo con un 56%,
vinculandolo con el resultado estadistico de branding, donde los encuestados
opinan en un 81% que el nivel es bajo, podemos inferir que el branding interno del
centro de salud presenta una oportunidad de mejora, donde fidelizar al
colaborador, hacerlo sentir valioso y guiarlo de manera adecuada contribuye con
una mejora paulatina, con el fin de optimizar finalmente el servicio al cliente.
Como menciona Bafiez y Camones (2018). la cultura organizacional infiere en la
forma de actuar de sus empleados, colabora positivamente en el correcto
desarrollo de sus procesos, realizando el seguimiento siempre con objetivos
medibles en el tiempo, con el propdsito de reforzar su compromiso para obtener
resultados en el plano grupal, individual y por debido a ello lograr su propia

satisfaccion.

En lo que corresponde al segundo objetivo especifico, donde se pretende
describir la relacion entre cultura organizacional y engagement en un centro de
salud, Chorrillos, 2023. Los resultados reflejaron un nivel de correlacién fuerte de
0.83, en cuanto a los resultados estadisticos de engagement se obtuvo un 66%
en el nivel bajo, mientras que un 29% opinaron que el nivel es regular, una brecha
posible de acortar mediante técnicas que permitan al colaborador un mayor grado
de compromiso hacia el centro de salud. Como infiere Mendez (2019) la cultura
organizacional es representada por manifestaciones e interaccién guiados por
personas con mayor experiencia en la organizacion. Partiendo de ello, podria
enfocarse en unir la sabiduria y experiencia de colaboradores con mas afos de

servicio, para familiarizar a nuevos colaboradores.
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En otro sentido, el tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre
cultura organizacional y motivacion en un centro de salud, Chorrillos, 2023. Los
resultados de correlacion estuvieron en un nivel fuerte con 0.78, los obtenidos por
la dimension motivacion fueron de 58% en un nivel bajo y 35% en un nivel regular,
lo que muestra un grado de mejora respecto a las anteriores dimensiones, pero
sin duda por mejorar, Mulyani & Widian (2020), definen la motivacion como la
accion de alentar al trabajador a cumplir con sus objetivos, impulsar su esfuerzo
para la realizacion de metas individuales y grupales en la organizacién. Con ello
se esperan considerables mejoras, tanto a nivel individual como grupal que

finalmente representa crecimiento general.

Por dltimo, el objetivo general fue determinar la relacibn entre cultura
organizacional y endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023. En el
aspecto correlacional se obtuvo un nivel fuerte con 0.86, mientras que por el lado
descriptivo estadistico se obtuvieron 56% de nivel bajo con referencia a la cultura
organizacional y 68% de nivel bajo por la variable endomarketing, lo que
finalmente refleja una oportunidad de mejora general, mediante estrategias y
planes de trabajo, medibles, optimizando recursos, con mayor comunicacion y
participacion de los colaboradores, como menciona Felizzola y Anzola (2017), la
cultura organizacional es un factor que posibilita refrescar la estructura de la
organizacion, aporta dinamismo al personal permitiendo afrontar la realidad del
mercado, siendo un medio de libertad para crear e innovar el comportamiento y el
clima. Considerando también el aporte de Vega et. al. (2020) quien infiere que
Marketing Interno es la filosofia que adopta la empresa en el transcurso de su
actividad, incentivando al colaborador a conocerla, comprenderla y sentirla,

motivando su desarrollo dentro de la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primero

Con referencia al primer objetivo especifico, donde se propuso conocer la relacion
entre cultura organizacional y branding en un centro de salud, Chorrillos, afio
2023. Se recopilaron respuestas de 48 colaboradores de la institucion, donde el
56% respondi6 que la cultura organizacional se ubica en un nivel bajo y el 43% la
considera en un nivel regular. Por otro lado, en la encuesta con referencia al
branding se obtuvieron respuestas que respondieron con el 81% en nivel bajo y
18% en nivel regular. Los resultados se muestran desfavorables para la actual
gestibn administrativa y gestora del recurso humano, denotando ausencia de
fidelizacion hacia la institucidon, una cultura organizacional pobre o nula en
muchos casos, lo que se transforma en una oportunidad de mejora considerable,

a trabajar con el grupo humano para conseguir objetivos individuales y grupales.

Segundo

En lo que corresponde al segundo objetivo especifico, donde se pretende
describir la relacion entre cultura organizacional y engagement en un centro de
salud, Chorrillos, 2023. Los resultados de las encuestas aplicadas arrojaron los
siguientes resultados, con referencia a engagement se obtuvo el 66 % opind que
el nivel es bajo, mientras que el 4% alto y el 29% regular, lo cual muestra una
brecha inferior respecto a la anterior dimension. EI compromiso del colaborador
por desarrollar mejor sus actividades se refleja en los resultados, sin embargo,

existe una brecha por acortar y optimizar.

Tercero

En otro sentido, el tercer objetivo especifico fue determinar la relaciébn entre
cultura organizacional y motivacion en un centro de salud, Chorrillos, 2023. Los
resultados obtenidos respecto a la dimension motivacion fueron 58% en nivel
bajo, 6% en alto y 35% en nivel regular, lo que nos permite inferir en que el grado
de motivacion del colaborador se encuentra en un término medio, por lo que
resulta importante ejercer estrategias que incentiven favorablemente, para el logro

de objetivos a corto o mediano plazo.
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Cuarto

Por dltimo, el objetivo general fue determinar la relacion entre cultura
organizacional y endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023. En tal
sentido, los resultados obtenidos fueron para Cultura Organizacional 56% en nivel
bajo y Endomarketing con 68% en nivel bajo, debido a su grado de correlacion
inciden e influyen entre si, entonces es de suma importancia entablar pronto
planificacion para mejora y estrategias de que permitan elevar el nivel de ambas
variables. Levantar limitantes y deficiencias de una media o mala gestion del
recurso humano, consiguiendo el compromiso y motivando el cambio del

colaborador, donde noten mejoras tanto para la institucion como a nivel individual.

34



Vil.  RECOMENDACIONES

Primero

Desde la perspectiva de Cultura organizacional y su relacion con el branding, la
actuacion de colaboradores con amplia experiencia permitird fortalecer un
estructura organizacional, una guia para los trabajadores ingresantes o pasantes,
lograr una identificacion con la institucion, es el primer paso para el cambio,
fidelizar al colaborador, aprovechar su talento y habilidad en puestos o areas
donde mejor se desenvuelve, para conseguir su mejor desempefio, busca
conseguir su grado 6ptimo en el ambito laboral. Entonces, buena ubicacion,
transmision de experiencia y sacar provecho de talento lograran un cambio

considerable para la institucion.

Segundo

Por parte de la cultura organizacional y su relacién con el engagement de los
colaboradores, sera de gran valor conseguir de buen modo el compromiso del
colaborador, de cierto modo sentir que la institucion es su segundo hogar, donde
las mejoras que logren, no solo seréan grupales, sino individuales y de crecimiento
a nivel profesional. Por lo mismo, el colaborador sentira lealtad por su centro de
trabajo, buscara con mayor énfasis el prestigio del centro de salud, su desempefio
hacia el cliente se vera reflejado de manera Optima, favoreciendo a todas las

partes involucradas.

Tercero

Desde otro sentido, la cultura organizacional y la motivacion se relacionan
estrictamente, incluso siendo ésta segunda dependiente, debido a que una buena
estructura pondra desde el inicio al colaborador en alerta, de cdmo se cumplen las
funciones en el dia a dia, la forma que el personal se encuentra acostumbrado a
desarrollar sus funciones. Es necesario un correcto plan de incentivos, de todo
alcance de tipo remunerado o no, que el colaborador sienta su crecimiento, su
valoracion y asi se mantenga en el desarrollo de sus actividades de manera

positiva.
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Cuarto

Finalmente, sobre la cultura organizacional y endomarketing, ya demostrado que
son dependientes y guardan relacion, se recomienda captar la atencion y
compromiso de los trabajadores, determinar sus condiciones actuales de trabajo,
sus necesidades tangibles e intangibles, protegerlos y conocerlos en el aspecto
humano, valorando sus aportes, conociendo su nivel de satisfaccion. Un
colaborador motivado rendird y cumplira en un grado mayor, su comportamiento y
rendimiento se vera reflejado proporcionalmente al interés que la institucion le
brinde. Las evaluaciones personales, capacitaciones, control y seguimiento de

indicadores, representan una alternativa de mejora para la institucion.
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ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de variables

Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Desempenio
Segln Yopan et. al. {2020) La cultura Efectividad Ordinal de Likert
organizacional es un grupo de valores| La cultura organizacional se : Productividad
el G i enfoca en establecer buenas| Comportamiento
compartidos (lo importante para la conductas entre |9s Proacividad 1 Totalmente de
organizacién) y creencias| colaboradores, con la intencion sciierde
Variable 1: : ; que el trabajo fluya con
Atiabe 1. (funcionamiento de las cosas) que | competencia y logro de objetivos. ) — 2 De acuerdo
CULTURA Se  realizard una. encuesta Compromiso Identificacion . :
interactian con las ersonas, y ndiferente
ORGANIZACIONAL P considerando 12 preguntas sobre Colaborac
aprendizajes del colectivo al afrontar | cuftura organizacional, aboracion 4 En desacuerdo
considerando 9 indicadores. Las
i i i 8 3 @ 5 Totalmente en
dificultades externas y discrepancias a respuestas seran consideradas y Contratacidn
nivel interno. {p. 265) evaluadas en escala de Likert. T desacuerdo
Recursos Humanos oiAGon
Retencion
Gutiérrez. (2019). define el marketing Posicionamiento
interno como la postura gue adoptan Brandi Talento
_ randing 1 Totalmente de
las empresas de tratar al colaborador| E| endomarketing es el proceso Fidelzach
J elizacion acuerdo
como un cliente interno y satisfacer de '!nc!tlvar al colaborador, a
familiarizarse con la empresa, _ 2 De acuerdo
sus necesidades, incrementando Ia| valorarlo e identificarlo con la Compromiso 3
Variable 2: . ) ) vision. Se realizara una encuesta 3 Indiferente
ENDOMARKETING | habilidad de satisfacer las necesidades| considerando 12 preguntas sobre Lealtad
brrde Engagement 4 En desacuerdo
de sus clientes externos. Su objetivo es | Culfura _ organizacional, gag
considerando 9 indicadores. Las Sorvicn al chents 5 Totalmente en
atraer dlientes, desarrollar a sus|respuestas seran consideradas y desacuerdo
trabajadores, motivarlos y retenerlos evaluadas en escala de Likert R o
i Satisfaccion
manteniéndolos calificados. (p.41) Motivacién

Crecimiento profesional

Logro de objetivos

42




Anexo. Matriz de consistencia

TITULO: CULTURA ORGANIZACIONAL Y ENDOMARKETING EN UN CENTRO DE SALUD, CHORRILLOS, 2023
AUTOR: RICARDO JAVIER ORREGO ALBRIZZIO

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

a)

b)

c)

Problema general:

¢ Cual es la relacion
entre Cultura
Organizacional y
endomarketing en
un centro de salud,
Chorrillos, 20237

Problemas
especificos:

;Cualesla
relacién entre
Cultura
Organizacional
y branding en
un centro de
salud,
Chorrillos,
20237

;Cudlesla
relacion entre
Cultura
Organizacional
y engagement
en un centro
de salud,
Chorrillos,
20237

;Cudlesla
relacién entre
Cultura
Organizacional
y motivacion
en un centro
de salud,
Chorrillos,
20232

Objetivo general:

Determinar la
relacién entre
Cultura
Organizacional y el
endomarketing en
un centro de salud,
Chorrillos, afio
2023

Objetivos
especificos:

a) Conocer la
relacion entre
Cultura
Organizacional y
branding en un
centro de salud,
Chorrilles,  afio
2023.

b) Describir la
relacion entre
Cultura

Organizacional y
engagement en
un centro de
salud, Chorrillos,
2023.

c) Determinar
la relacién entre
Cultura
Organizacional y
motivacion en un
centro de salud,
Chorrillos, 2023.

Hipotesis general:

Existe relacion entre
Cultura
Organizacional y el
endomarketing en un
centro de salud,
Chorrillos, afio 2023

Hipotesis
especificas:

a) Existe relacién

b

C

—

-

entre Cultura
Organizacional
y branding en
un centro de
salud,

Chorrillos, afio
2023.

Existe relacion
entre Cultura
Organizacional
y engagement
en un centro de
salud,
Chorrillos,
2023.

Existe relacion
entre Cultura
Organizacional
y motivacion
en un centro
de salud,
Chorrillos,
2023..

discrepancias a nivel interno. (p. 265)

Variable 1: CULTURA ORGANIZACIONAL: Segun Yopan et.
al. (2020) La cultura organizacional es un grupo de valores
compartidos (lo importante para la organizacion) y creencias
(funcionamiento de las cosas) que interactian con las personas,
aprendizajes del colectivo al afrontar dificultades externas y

DIMENSION Indicadores Items Escalay
Valores
Desemperfio P1
Ordinal de
Efectividad P2 Likert
Comportamiento 1 Totalmente
Productividad P3 de acuerdo
Proactividad P4 be 'acuerdo
3 3 Indiferente
Compromiso Identificacion P6 4 En
- desacuerdo
Colaboracion P7 5 Totalmente
2 P8 en
Contratacion B9 desacuerdo
Rotacion P10
Recursos
Humanos P11
Retencion
P12

con la organizacion. (p.8)

Variable 2: ENDOMARKETING: Leodn & Orihuela (2021), acotan
que el Endomarketing empieza vendiendo la empresa a sus
trabajadores, comprometiéndolos en idea y marca, en beneficio
de la organizacion. Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y
motivar trabajadores con la intencién de retenerlos de la mejor

manera, atrayendo clientes internos y externos involucrandolos

Branding Posicionamiento | P13
Talento P14
P15
Fidelizacion P16
Engagement Compromiso P17
P18
Lealtad P19
Servicio al cliente P20
P21
Motivacion Satisfaccion P22
Crecimiento P23
profesional
P24

Logro de objetivos

Ordinal de
Likert
1Totalmente

de acuerdo
2 De
acuerdo

3 Indiferente
4 En
desacuerdo
5Totalmente
en
desacuerdo




Anexo . Instrumento de recoleccidn de datos.

Logro de -:ub}athms.|24

i Considera que el centro cumple con objetivos trazados?

OPCIONDE
- - RESPUESTA
V1. Cultura Organizacional TS T
= Indicador  [W° . ol oa |1 [ ED [Tof
= [tems
2 - |1 |iConsidera que el desempefio de los colaboradores es éptima?
& q P p
E Desempenio
E o ) i Los colaboradores demuestran efectividad en sus funciones?
'Ié Efectividad
= i Es evidente que los colaboradores cumplen metas y objetivos?
O Productividad |3
ilos trabajadores demuestran siempre actitud de mejora
2 | Proactividad [*__crecimiento?
E : 7 Considera que el personal busca soluciones constantemente ?
a
E |dentificacian . i El trabajador se identifica con su centro de labores?
[=]
L]
Colaboracian 7 i Existe notable apoyo entre compafieros?
- g |iConsidera que la seleccion de los trabajadores es la adecuada?
(=] .
é Contratacion i Considera que es necesario contratar més personal?
=3
T 10 i Considera que |a rotacidn de personal afecta y debilita las dreas
= Rotacian de trabajo?
g 11 |iRequiere necesario retener al personal mas calificado y apta?
o Retencitn 12 i Considera gue en el centro se aplican técnicas para retener de
personal?
V2. Endomarketing
Posicionamient 13 |&COnsidera que el centro de salud destaca sobre otros centros de
Distrita?
i 14 |¢Es notable el talento humano en los trabajadores del centro?
=]
E Talento 15 i Es evidente que los trabajadores motivados muestran con mayor
om &nfasis su talento?
Eidelizacia 16 i 5e encuentra familiarizado y comodo desarrollando sus funciones
slzacan en el centro de salud?
i Los trabajadores se muestran comprometidos con sus funciones y
= Compromiso 17 |resultados?
E 18 i Los trabaiadores muestran su compromiso con la poblacién?
(k]
= Lealtad 19 i Lostrabajadores son leales a su centro de labores dreas de trabajo?
(=]
T 20 |; Calificaria como bueno el servicio al cliente del centro de salud?
Senncio al chente 54 |¢E trabajador ofrece un servicio de calidad?
Saticfaccian |22 j Considera que los pacientes se retiran satisfechos con la atencion
=
o brindada?
E Crecimiento |23 i El centro brinda crecimiento profesional y linea de carrera a sus
= trabajadores?
=




Anexo 8. Matriz de evaluacion juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos 1

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cultura Organizacional y endomarketing en un centro
de salud, Chorrillos, 2023”. La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolédgico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Abraham Cardenas Saavedra
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: ADMINISTRACION
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESARVALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ()
el area: Mas de 5 afios (X)

Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: Escala de Likert

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala Likert

Autor(es): Orrego Albrizzio Ricardo Javier

Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: A los colaboradores de un centro de salud, en el distrito de Chorrillos,2023

Significacion: Estd compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 12 items en total.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 12 items en total.
El objetivo es Determinar la relaciéon entre cultura organizacional y endomarketing
en un centro de salud, Chorrillos, 2023

Soporte tedrico
Variable 1: Cultura Organizacional

Segun Yopan et. al. (2020) La cultura organizacional es un grupo de valores compartidos (lo importante para la organizacion) y
creencias (funcionamiento de las cosas) que interacttian con las personas, aprendizajes del colectivo al afrontar dificultades
externas y discrepancias a nivel interno.

Variable 2: Endomarketing

Ledn & Orihuela (2021), acotan que el Endomarketing empieza vendiendo la empresa a sus trabajadores, comprometiéndolos
en idea y marca, en beneficio de la organizacidn. Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y motivar trabajadores con la
intencion de retenerlos de la mejor manera, atrayendo clientes internos y externos involucrandolos con la organizacién.



Variables Dimensiones Definicién

Comportamiento Consuelo et.al. (2020). Definen el comportamiento organizacional

como la postura conductual de individuos en un entorno. Se evaltan

diversas variables ciencias como como la psicologia, la sociologia y la

ciencia politica; Por otro lado, acotan que contribuye al desempefio, a la

. . efectividad y a la productividad de la organizacién.

Cultura Organlzacmnal Compromiso Desde su perspectiva Garcia et. al. (2021), afirman que el compromisg
organizacional, es medible proporcionalmente al nivel de interés que
muestre el colaborador al realizar las actividades asignadas, también se
asocia al principio de permanencia o continuidad dentro de la empresa.
(p-4)

Recursos Humanos Por su lado, Oliveira y Hondrio (2020), afirman que recursos humanos

influye directamente con el empleado, la confianza que transmiten al

gestionar personas y hacer notar su importancia, se trasladan al

incentivo directo que logran con el colaborador, en su desenvolvimiento

y por ende en su compromiso con la organizacion. (p.8)

Branding Limonta et. al. (2020). Definen La marca corporativa como la forma en
la que la organizacidn se identifica, la misiéon que cumple dentro de la
sociedad. Es importante gestionar la marca y empleados que integran la
misma, para ser miembros de una misma idea.

Engagement Menezes et. a. (2019) definen el engagement como el vinculo

emocional con el cliente, busca comprometer y fidelizar al consumidor,
involucrar al cliente garantizando su satisfaccion con las mejores
estrategias y experiencias de servicio.

Endomarketing

Por su lado, Mulyani y Widian (2020), definen la motivacién como |4
accion de alentar al trabajador a cumplir con sus objetivos, 43
desenvolverse en los mas altos estandares de acuerdo a sus capacidades
y posibilidades, impulsar su esfuerzo para la realizacion de metas
individuales y grupales en la organizacion (p. 235)

Motivacion

Presentacion de instrucciones para el juez: A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La capacitacion remotay la
gestion documental en una entidad publica de Cercado de Lima, 2023”, elaborado por Salazar Arenales Sally Kate en el afio
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Variables Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se comprende |2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
facilmente, es decir,su acuerdo con su significado o por la ordenacion de
sintactica y semantica estas.

son adecuadas. - - - e
3. Moderado nivel Se requiere una modificaciéon muy especifica de

algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no Elitemno tiene relacidn l6gica con la dimensidn.
cumple con el criterio)
COHERENCIA _ : — — —
El item tiene relacion 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
deacuerdo) dimension.

légica conla dimension
o indicador que esta

El item tiene una relacién moderada con ladimensidn

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) |El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidn que estd midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la mediciéon de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede

El item es esencial o L . s
2. Bajo Nivel estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir




debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus

observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
2 Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4 Alto nivel

Variable del instrumento: Cultura Organizacional

Primera dimension: Comportamiento

Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Desempefio 1
Efectividad 2
Productividad 3
Segunda dimension: Compromiso
Indicadores item |[Claridad [Coherencia [Relevancia |Observaciones
Proactividad 4
Identificacion
Colaboracion 6
Tercera dimensién: Recursos Humanos
Indicadores item [Clarid ad [Coher encia|Relev ancia |Observaciones
Contratacion 4 4 4
Rotacion 4 4 4
Retencion 4 4 4

Variable del instrumento: Endomarketing

Indicadores

item

Clarid ad |Coher encia [Relev ancia

Observaciones

Contratacion

Rotacién

Retencion

Primera dimension: Branding

Indicadores

item

Claridad |Coherencia [Relevancia |Observaciones

Posicionamiento

10

Talento

11

Fidelizacién

12




Segunda dimension: Engagement

Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Compromiso 13 4 4 4
Lealtad 14 4 4 4
Servicio al cliente 15 4 4 4
Tercera dimension: Motivacion
Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Satisfaccion 16 4 4 4
Crecimiento 17 4 4 4
Logro de objetivos 18 4 4 4

Dr. Abraham Cardenas Saavedra

DNI N° 07424958

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et

al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cultura Organizacional y endomarketing en un centro
de salud, Chorrillos, 2023”. La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolédgico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Julio Cesar Manrique Cespedes

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

ADMINISTRACION

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESARVALLEJO

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ()

el area: Mas de 5 afios (X)
Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: Escala de Likert

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala Likert

Autor(es): Orrego Albrizzio Ricardo Javier

Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacidn: 15 minutos

Ambito de aplicacion: A los colaboradores de un centro de salud, en el distrito de Chorrillos,2023

Significacion: Estd compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 12 items en total.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 12 items en total.
El objetivo es Determinar la relaciéon entre cultura organizacional y endomarketing
en un centro de salud, Chorrillos, 2023

Soporte tedrico
Variable 1: Cultura Organizacional

Segun Yopan et. al. (2020) La cultura organizacional es un grupo de valores compartidos (lo importante para la organizacion) y
creencias (funcionamiento de las cosas) que interacttan con las personas, aprendizajes del colectivo al afrontar dificultades
externas y discrepancias a nivel interno.

Variable 2: Endomarketing

Ledn & Orihuela (2021), acotan que el Endomarketing empieza vendiendo la empresa a sus trabajadores, comprometiéndolos
en idea y marca, en beneficio de la organizacion. Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y motivar trabajadores con la
intencion de retenerlos de la mejor manera, atrayendo clientes internos y externos involucrandolos con la organizacién.



Variables

Dimensiones

Definicion

Comportamiento

Consuelo et.al. (2020). Definen el comportamiento organizacional
como la postura conductual de individuos en un entorno. Se evaltan
diversas variables ciencias como como la psicologia, la sociologia y la
ciencia politica; Por otro lado, acotan que contribuye al desempefio, a la
efectividad y a la productividad de la organizacién.

Cultura Organizacional

Compromiso

Desde su perspectiva Garcia et. al. (2021), afirman que el compromisd
organizacional, es medible proporcionalmente al nivel de interés que
muestre el colaborador al realizar las actividades asignadas, también se
asocia al principio de permanencia o continuidad dentro de la empresa.
(p-4)

Recursos Humanos

Por su lado, Oliveira y Hondrio (2020), afirman que recursos humanos
influye directamente con el empleado, la confianza que transmiten al
gestionar personas y hacer notar su importancia, se trasladan al
incentivo directo que logran con el colaborador, en su desenvolvimiento
y por ende en su compromiso con la organizacion. (p.8)

Branding

Limonta et. al. (2020). Definen La marca corporativa como la forma en
la que la organizacidn se identifica, la misién que cumple dentro de la
sociedad. Es importante gestionar la marca y empleados que integran la
misma, para ser miembros de una misma idea.

Endomarketing

Engagement

Menezes et. a. (2019) definen el engagement como el vinculo
emocional con el cliente, busca comprometer y fidelizar al consumidor,
involucrar al cliente garantizando su satisfaccion con las mejores
estrategias y experiencias de servicio.

Motivacion

Por su lado, Mulyani y Widian (2020), definen la motivacion como |4
accion de alentar al trabajador a cumplir con sus objetivos, a
desenvolverse en los mas altos estandares de acuerdo a sus capacidadeg
y posibilidades, impulsar su esfuerzo para la realizacién de metas
individuales y grupales en la organizacion (p. 235)

Presentacion de instrucciones para el juez: A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La capacitacién remota y la
gestion documental en una entidad publica de Cercado de Lima, 2023”, elaborado por Salazar Arenales Sally Kate en el afio
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir,su
sintdctica y semantica
son adecuadas.

2. Bajo Nivel

Variables Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacidn de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica dealgunos
de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacidn
légica conla dimension o
indicador que estd

1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

Elitem no tiene relacion légica con la dimensién.

2. Desacuerdo
deacuerdo)

(bajo

nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con ladimension
que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) |El item se encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede

estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus

observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
2 Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4 Alto nivel

Variable del instrumento: Cultura Organizacional

Primera dimension: Comportamiento

Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Desempefio 1

Efectividad 2

Productividad 3

Segunda dimension: Compromiso

Indicadores item |[Claridad [Coherencia [Relevancia |Observaciones
Proactividad 4

Identificacién

Colaboracion 6

Tercera dimensién: Recursos Humanos

Indicadores item [Clarid ad [Coher encia|Relev ancia |Observaciones
Contratacion 7 4 4 4
Rotacién 4 4 4
Retencion 9 4 4 4
Variable del instrumento: Endomarketing
Primera dimension: Branding
Indicadores item |[Claridad [Coherencia [Relevancia |Observaciones
Posicionamiento 10
Talento 11
Fidelizacién 12
Segunda dimension: Engagement
Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Compromiso 13 4 4 4
Lealtad 14
Servicio al cliente 15




Tercera dimension: Motivacién

Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Satisfaccion 16 4 4 4
Crecimiento 17 4 4 4
Logro de objetivos 18 4 4 4

Dr. Julio Cesar Manrique Cespedes

DNI: 06695445

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et
al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf e



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cultura Organizacional y
endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023”. La evaluacidn del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Teodoro Carranza Estela
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: MARKETING
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESARVALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ()
el area: Mas de 5 afios (X)

Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: Escala de Likert

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala Likert

Autor(es): Orrego Albrizzio Ricardo Javier
Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacidn: 15 minutos

Ambito de aplicacion:

A los colaboradores de un centro de salud, en el distrito de Chorrillos,2023

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 12 items en total.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 12 items en total.
El objetivo es Determinar la relacion entre cultura organizacional y endomarketing
en un centro de salud, Chorrillos, 2023

Soporte tedrico

Variable 1: Cultura Organizacional

Segun Yopan et. al. (2020) La cultura organizacional es un grupo de valores compartidos (lo importante para la
organizacion) y creencias (funcionamiento de las cosas) que interacttan con las personas, aprendizajes del
colectivo al afrontar dificultades externas y discrepancias a nivel interno.

Variable 2: Endomarketing

Ledn & Orihuela (2021), acotan que el Endomarketing empieza vendiendo la empresa a sus trabajadores,
comprometiéndolos en idea y marca, en beneficio de la organizacidn. Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y
motivar trabajadores con la intencidn de retenerlos de la mejor manera, atrayendo clientes internos y externos

involucrandolos con la organizacion.




Variables

Dimensiones

Definicién

Comportamiento

Consuelo et.al. (2020). Definen el comportamiento organizacional
como la postura conductual de individuos en un entorno. Se evallGan
diversas variables ciencias como como la psicologia, la sociologia y la
ciencia politica; Por otro lado, acotan que contribuye al desempefio, a la
efectividad y a la productividad de la organizacién.

Cultura Organizacional

Compromiso

Desde su perspectiva Garcia et. al. (2021), afirman que el compromisg
organizacional, es medible proporcionalmente al nivel de interés que
muestre el colaborador al realizar las actividades asignadas, también se
asocia al principio de permanencia o continuidad dentro de la empresa.
(p-4)

Recursos Humanos

Por su lado, Oliveira y Hondrio (2020), afirman que recursos humanos
influye directamente con el empleado, la confianza que transmiten al
gestionar personas y hacer notar su importancia, se trasladan al
incentivo directo que logran con el colaborador, en su desenvolvimiento
y por ende en su compromiso con la organizacion. (p.8)

Branding

Limonta et. al. (2020). Definen La marca corporativa como la forma en
la que la organizacidn se identifica, la misiéon que cumple dentro de la
sociedad. Es importante gestionar la marca y empleados que integran la
misma, para ser miembros de una misma idea.

Endomarketing

Engagement

Menezes et. a. (2019) definen el engagement como el vinculo
emocional con el cliente, busca comprometer y fidelizar al consumidor,
involucrar al cliente garantizando su satisfaccion con las mejores
estrategias y experiencias de servicio.

Motivacion

Por su lado, Mulyani y Widian (2020), definen la motivacién como |4
accion de alentar al trabajador a cumplir con sus objetivos, 4
desenvolverse en los mas altos estandares de acuerdo a sus capacidades
v posibilidades, impulsar su esfuerzo para la realizacion de metas
individuales y grupales en la organizacion (p. 235)

Presentacion de instrucciones para el juez: A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La
capacitaciéon remota y la gestion documental en una entidad publica de Cercado de Lima, 2023”, elaborado por
Salazar Arenales Sally Kate en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los

items segln corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir,su
sintdctica y semantica
son adecuadas.

2. Bajo Nivel

Variables Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica dealgunos
de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacién
légica conla dimensién o
indicador que esta

1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

Elitem no tiene relacion légica con la dimensién.

2. Desacuerdo

(bajo
deacuerdo)

nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con ladimension
que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) |El item se encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro itempuede

estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Cultura Organizacional

Primera dimension: Comportamiento

Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Desempeio 1
Efectividad 2
Productividad 3 3 3
Segunda dimension: Compromiso
Indicadores item |[Claridad [Coherencia [Relevancia |Observaciones
Proactividad 4 4 4
Identificacion
Colaboracion 6
Tercera dimensién: Recursos Humanos
Indicadores item |Clarid ad |Coher encia|Relev ancia [Observaciones
Contratacion 4 4 4
Rotacion 4 4 4
Retencion 9 4 4 4
Variable del instrumento: Endomarketing
Primera dimension: Branding
Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Posicionamiento 10
Talento 11
Fidelizacién 12
Segunda dimensién: Engagement
Indicadores item |[Claridad [Coherencia [Relevancia |Observaciones
Compromiso 13 4 4 4
Lealtad 14 4 4 4
Servicio al cliente 15




Tercera dimension: Motivacién

Indicadores item [Claridad |Coherencia |Relevancia |Observaciones
Satisfaccion 16 4 4 4
Crecimiento 17 4 4 4
Logro de objetivos 18 4 4 4

ZA fEL;x
"m ISTRACION

Dr. Carranza Estela Teodoro

CLAD: 08171

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et
al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf e



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Cultura Organizacional y Endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023.

Problema general

¢, Cual es la relacion entre Cultura Organizacional y endomarketing en un centro de
salud, Chorrillos, 20237

Objetivo General

Determinar la relacion entre cultura organizacional y endomarketing en un centro de
salud, Chorrillos, 2023

Objetivos especificos

Conocer la relaciéon entre cultura organizacional y branding en un centro de salud,
Chorrillos, afio 2023

Describir la relacion entre cultura organizacional y engagement en un centro de salud,
Chorrillos, 2023

Determinar la relacién entre cultura organizacional y motivacion en un centro de salud,
Chorrillos, 2023.

DISENO DE LA INVESTIGACION

ENFOQUE: Cuantitativo

TIPO: Aplicado

Disefio: Descriptivo-correlacional

Escenario de estudio y participantes: Chorrillos, 2023 con 48 participantesprofesionales.
Técnicas e instrumentos: Encuesta

Método de analisis de datos: Programa estadistico SPSS



Anexo 9. Validacion por juicio de expertos

Tabla 1.
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINION DE EXPERTO
ACADEMICO
Doctor Abraham Cardenas Saavedra Aplicable
Doctor Julio Cesar Manrique Céspedes Aplicable
Doctor Teodoro Carranza Estela

Aplicable




Anexo 10. Confiabilidad de insturmentos

Alfa de Cronbach

resultados estad 19 - Cultura Organizacional y endomarketing en un centro de salud, Chorrillos, 2023 (respuestas) b gl ca

Are) Ver Insertar Formato Datos  Herramientas  Ayuda
Q Menis & 2 & F 00% - £ % 0 W Predet. * | = [10] + I = A % = v plr AT @ WY B =
Al -
A B c ] E F G F J K L k N a P a R s T u A X ¥ 2
1 |—I.
2 tems
3 ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 5 7 8 9 {0 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 72 23 24[sums
4 1 3 3 2 2 2 2 3 2 5 2 1 3 2 2 1 2 2 2 a 2 2 2 a 2 55|
3 2 3 2 4 2 4 2 4 3 4 4 1 4 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 4 4 68|
& 3 3 3 4 3 3 4 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 a 3 a 3 3 3 2 4 B4
7 4 H H H 2 2 2 2 2z 2 2 3 H 2 2 2 2z 2 2z 2z 2 2 2 % 49
8 5 3 4 3 3 3 3 3 4 = 1 3 3 33 2 32 3 3 3 3 3 2 3 &3
5 2 2 2 2 2 2 2z oz 4 2 2 2 2 1 2 0z 2 2z 2z 2 2 3 % &0)
7 2 2 2 2 2 2 33 oz 1 1 3 2 2 1 1 2z 2z 3 2 4 4 3 3
T B 2 2 3 H H 2 23 1 4 2 3 3 3 2 3 2 3 % 3 3 3 4 3 5
i [ 2 2 2 2 2 2 2 2z oz 2 2 3 1 2 1 2z 2 2z 2z 2 2 2 % 47
1 10 2 2 2 2 2 2 2 oz 1 2 1 4 2 2 1 1 2z 2 1 2 2 2 2 2 45
4 11 2 2 4 2 2 2 4 4z 1 1 2 3 2 2 2 4 4 3 2 2 2 2 2 58
12 2 2 H 2 5 2 2 5 1 4 EI- 1 2 2 2 2z 2 2z 2z 2 2 4 2 &7
1 i3 H 4 H 2 2 2 33 1 2 1 4 1 2 2 2 2z 1 2z 2z 2 2 4 2 &2
14 4 4 4 4 2 4 4 4z 4 2 4 H 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 24
g 15 H H H 2 2 2 2 3z 4 2 4 H 2 2 2 2z 2 4 4 4 3 4 2 &2
15 2 2 2 2 2 2 3 2 2z 4 1 3 3 2 1 1 2 2 =2 2 2 2 4 2 2
i7 3 2 2 3 3 2 2 3 2z 4 2 3 3 2 2 1 3 3 3 4 3 a3 3 3 &4
18 2 2 2 2 3 2 3 2 1 4 1 2 2 3 2 1 2 1 1 3 1 2 2 3 48
18 2 2 2 2 2 2 3 5 =z 4 2 3 3 2 1 2 2 2 2 =2 2 2 2 2 55
VARIANZA 0.3372]0.5505]0.6703{0.2213[0.6702{ 0 4044[0.5008]0.24790.207 1.452d 0,240 0.470d 0.4510q 0. 1028]0.221 0.5 152[0.454] 0.83] 0. 25 4] 0. 545 0. 5500 0 450] 0.2 42[0. 550
SUMATORIA DE VAR 13,839
VARIANZA DE SUMA DE ITEMS 91,339
COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD 0,8851 Gorrelacidn positiva alta
NUMERG DE ITEMS DE INSTRUMENTO 24
1 SUMATORIA DE VARIANZAS 13.83¢
VARIANZA TOTAL 91.828




Tabla 12. Prueba de normalidad de las variables: Cultura organizacional y
Endomarketing

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1_Cultura Org : 106 48 .200* .980 48 .580
V2_Endomarketing 142 48 016 .961 48 112

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de LillieforsFuente:

elaboracién propia SPSS.

Interpretacion: Como el valor de significancia de la prueba es de 0.112, se obtuvo una
distribucion normal paramétrica, por ello, se utilizara la prueba de correlacion Pearson.

Figura 10. Escala de correlacién Pearson

Se adjunta en el grafico un rango de valores, mismo que nos sirve de apoyo parareflexionar

sobre los resultados de correlacion, para desarrollar la interpretacion.

Rango de valores de I'yy Interpretacion
0.00 < lryyl < 0.10 Correlacion nula
0.10 < Iryyl < 0.30 Correlacion débil
0.30 < lryyl < 0.50 Correlacién moderada
0.50 < Iryyl < 1.00 Correlacion fuerte

Fuente: Hernandez et. Al. (2018)





