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PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado, en cumplimiento del reglamento general de grados y
titulos de la Universidad Nacional José Maria Arguedas y de la Facultad Ciencias de la
Empresa, presento a vuestra consideracion la presente investigacion titulado “marketing
interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas de farmacia Perq,

Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Este presente trabajo se realiza con el fin de determinar el marketing interno y la
lealtad de los servicios de los colaboradores en las cadenas de las farmacias Perl que tan
leales son los personales de venta con la empresa y como deberian de satisfacer los

requerimientos de los clientes.

La investigacion principalmente determina la relacion entre marketing interno y lealtad
con los servicios de los colaboradores, se toma en cuenta que estas dos variables son muy
importantes en la administracion. El procedimiento metodoldgico cientifico guio la

elaboracion del trabajo realizado comprendido en la investigacion cientifica.
Por lo cual consigna temas relevantes y el resultado de la investigacion, que pretende

aportar en el conocimiento teérico cientifico de los interesados en su lectura, de como el

trabajador hace conocimiento del servicio de manera leal a la farmacia.
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RESUMEN

La investigacion considero determinar la relacion que existe entre la marketing interno
y lealtad de los servicios de los colaboradores de farmacias Perl, Andahuaylas, Apurimac,

2018, el disefio metodoldgico es no experimental transaccional correlacional de tipo basico.

La poblacion estuvo conformada por los trabajadores de la farmacia Peru, se tomé en
consideracién a todos los trabajadores de la cadena que se ubican actualmente en jiron
Ramén Castilla, en jirén Hugo Pece Pecceto y por ultimo en el Distrito de San Jerénimo, se
aplicé la encuesta a un total de 30 trabajadores. Para obtener el tamafio muestra, utilizo una
medida con marco muestral conocido finita, acotados a una margen de error 5% y seguridad,
del 95%, Para recoger los datos se empled la técnica de la encuesta y de instrumento el
cuestionario, organizado con 17 preguntas o items, 12 items para medir marketing interno y
5 items para medir lealtad de los servicios de los colaboradores.

Del procesamiento de datos, se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,910 que califica al
instrumento de investigacion de excelente confiabilidad. Asimismo, al contrastar la hipotesis
general de la investigacion, se obtuvo un valor Sig. bilateral de 0,000 menor a 0,05 lo que
permite afirmar que existe relacién directa entre el marketing interno y lealtad en los
colaboradores de las farmacias Perl, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018 a un nivel de
confianza del 99% por ser el valor Sig. Bilateral menor a 0,01. Ademas, el valor del
coeficiente de correlacion de Speaman Rho = 0,947* expresa que existe una correlacion

positiva alta.

Palabras claves: marketing, interno, lealtad, servicios, colaboradores, farmacia Pera.
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ABSTRACT

The investigation considered to determine the relation that exists between the
internal marketing and loyalty of the services of the collaborators of pharmacies Peru,
Andahuaylas, Apurimac, 2018, the methodological design is no experimental experimental
correlational of basic type.

The population was formed by the workers of the pharmacy Peru, it was taken into
consideration all the workers of the chain that are currently located in Ramdén Castilla
neighborhood, in Hugo Hugo Pece Pecceto and finally in the District of San Jerénimo, the
survey to a total of 30 workers. To obtain the sample size, | use a measure with a finite
known sampling frame, bounded to a margin of error of 5% and safety, of 95%. To collect the
data the survey technique was used and the questionnaire instrument, organized with 17
questions or items, 12 items to measure internal marketing and 5 items to measure loyalty of

the employees' services.

From data processing, a Cronbach's alpha of 0.910 was obtained, which qualifies the
research instrument as having excellent reliability. Likewise, when contrasting the general
hypothesis of the investigation, a bilateral Sig value of 0.000 less than 0.05 was obtained,
which allows us to affirm that there is a direct relationship between internal marketing and
loyalty in pharmacy collaborators Peru, Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018 at a confidence
level of 99% for being the Bilateral Sig value less than 0.01. In addition, the value of the
Speaman correlation coefficient Rho = 0.947 ** indicates that there is a high positive

correlation.

Keywords: internal marketing, loyalty in services, collaborators, pharmacy Peru.
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INTRODUCCION

La actual indagacion titulada: marketing interno y lealtad en los servicios de los
colaboradores de las cadenas de farmacias Pert, Andahuaylas, Apurimac, 2018, surge a partir
de la problematica en la que la empresa al tener afios en el mercado en la cual brindan un
servicio a los clientes sin tener en cuenta del marketing interno y sobre todo que no hay mucha
perdurabilidad de los trabajadores lo cual induce que conozcan y mejoren el marketing interno y

la lealtad con los trabajadores.

En el capitulo I, se formularon los problemas y problematica de la investigacién y sus

objetivos.

En el capitulo Il, se tratd sobre las teorias existentes del marketing interno y lealtad en
los servicios de los colaboradores, del mismo modo se da a conocer los antecedentes

internacionales, nacionales y locales.

En el capitulo I, versa la sisteméatica investigacion, la operacionalizacion, tipo y disefio
metodoldgico, poblacién y muestra de estudio, técnica e instrumento utilizado para recoger
datos y, finalmente el procedimiento de andlisis de datos recogidos.

En el capitulo IV, muestra los resultados obtenidos a través de tablas y figuras

representativas. Incluye la definicién de los propios, evaluando las hipétesis.

En el capitulo V, se desarrolla la disputa, también se muestra las conclusiones y a partir
de ella se realizé las recomendaciones, se espera que sea de agrado y entendimiento del lector
y que sirva como base para futuras investigaciones que se desarrollan en el ambito local,

regional y nacional.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

El marketing interno considera motivar y satisfacer a los colaboradores de las
organizaciones utilizando como pilar la imagen que la organizacién proyecta al mercado,
Zaiz (2000 ) opina que son los diferentes procedimientos empleados por la empresa
para lograr vender una imagen a los clientes internos, a través de sus objetivos
estratégicos, estructura organizacional, sus directivos y otros, a los colaboradores
(consumidores internos), que laboran en la empresa para motivarlos y que esto se vea

reflejado en su productividad.

El marketing interno considera puesto que aquel que indaga la complacencia y la

incitacion del

En América, los empleadores de la regiébn mantienen una preocupacion constante por
la falta de talento en el mercado laboral, principalmente en Perl, Brasil y México;
quienes relacionan este resultado con el impacto en las relaciones con el cliente
(ManpowerGoup, 2015). En el Peru, 46% de empleadores tienen dificultades para cubrir
vacantes siendo los perfiles mas dificiles de encontrar: los técnicos, soportes

administrativos, ingenieros, representantes de venta y operarios (ManpowerGoup, 2015).

En el Perl se ha notado el crecimiento acelerado del sector comercial, como
consecuencia trae consigo el ser competitivo y afrontar nuevos retos con los clientes; el
sector empresarial dedicada a la comercializacion de farmacos (farmacias o boticas)
también registran un crecimiento acelerado, es mas aperturando sucursales a nivel
nacional; sin embargo, en muchos de ellos se ha notado la deserciébn de los

colaboradores toda vez que no cumplen con sus expectativas.
En la provincia de Andahuaylas, también se viene observando la apertura nuevas

farmacias sin embargo muy pocas de dichas empresas vienen aplicando el uso

adecuado de marketing interno, debido a las dificultades, desconocimiento y poca

16



importancia hacia los colaboradores; motivo por el cual se observa la constante
desercion de estos y no asi la lealtad hacia la farmacia Per(; asi mismo los

colaboradores no se encuentra trabajando en un buen clima laboral

La cadena de tiendas, Farmacia Peru, En la provincia de Andahuaylas cuenta con 03
sucursales (Andahuaylas que es en el jiron ramén castilla y al frente del hospital, san
jerénimo, frente a la municipalidad de san jerénimo) esta empresa fue creada por el
guimico farmacéutico Alberto quien empezé a trabajar en la municipalidad de
Andahuaylas en la cual creo su propia farmacia en el jirbn ramén castilla y en los
diferentes sitios ya mencionados por la rentabilidad buena que tiene con la farmacia
llegaran a abrir mas sucursales sin embargo no esta debidamente enfocados en el
marketing interno y al de sus colaboradores es decir poder incrementar la lealtad de los

mismos trabajadores.

La lealtad de los colaboradores juega un papel fundamental en cualquier empresa,
pues gracias a su talento, se garantiza el servicio o producto, ademas del crecimiento y

expansion del negocio ya sea en una pequefia o mediana empresa.

La farmacia Perl se observa que hay poca identificacion y que presencialmente
participan en la venta, se menciona que como también que no hay una lealtad con la

empresa por parte de los trabajadores que al ver esto hace que las ventas disminuyan.

Es muy importante sefialar que deberia haber comunicacién con el gerente de la
farmacia Perl, se pudo notar que es minima, por temor o desgaste de la confianza,
como también cabe sefialar que el puesto que se ubica algunos de los trabajadores no

se ha sentido comodos.

Cabe sefialar también que el marketing interno se hace desconocer porque cada
colaborador necesita ser capacitado porque hoy en dia la ciencia sufre Permanentes

cambios.

No solo necesita ser atendido rapido, sino también haya una orientacion laboral por
parte de la organizacion, para que asi conozcan mas a profundidad de la importancia del

medicamento y mejorar la salud de los clientes.

17



1.2.

De esa forma obtener colaboradores con experiencia y que puede sobre salir como

empresa de la competencia ver la forma como un producto farmaco es recomendable

para los clientes, asi de esa forma hacer ver que al gerente que tome en cuenta las

recomendaciones por parte de los colaboradores.

Lo que se pretende conocer el nivel de capacitacion de los colaboradores para la

buena atencién y calidad en el servicio que la empresa ofrece a sus clientes, el cliente

debe sentir una experiencia agradable y satisfactoria cuando acude al establecimiento,

lo que debe conseguir que nuestra empresa se posicione en la mente de los

consumidores que se su primera opcién sea la farmacia.

Formulacion del problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema general

¢, Cudl es la relacion entre el marketing interno y la lealtad en los servicios de los
colaboradores en las cadenas de la Farmacia Pert, Andahuaylas, Apurimac,
2018?

Problemas especificos
a) ¢Cual es la relaciéon entre el compromiso organizacional y la lealtad en los
servicios de los colaboradores en las cadenas Farmacia Perd, Andahuaylas,

Apurimac, 2018?

b) ¢Cual es la relacion entre el compromiso organizacional y las soluciones

personalizadas de la cadena Farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac, 20187

c) ¢Cudl es la relacién entre la satisfaccion laboral y el servicio de los

colaboradores de la cadena Farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 20187

d) ¢Cuél es la relacion entre la satisfaccion laboral y las soluciones

personalizadas de la cadena Farmacia Peru, Andahuaylas, 20187

18



e) ¢Cual es la relacion entre la orientacion al servicio y el servicio de los

colaboradores en la cadena Farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018?

f) ¢Cuél es la relacion entre orientacion al servicio y las soluciones

personalizadas de la cadena Farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018?

g) ¢ Cudl es la relacién entre la recompensa y el servicio de los colaboradores de

la cadena farmacia Pera, Andahuaylas, Apurimac, 20187

h) ¢ Cual es la relacion entre la recompensa y las soluciones personalizadas de la

farmacia Perud, Andahuaylas, Apurimac, 2018?

1.3. Delimitacion de lainvestigacion

1.3.1. Delimitacién espacial

1.3.2.

1.3.3.

La investigacion se realizé en las farmacias Perd, distrito de Andahuaylas -
Apurimac en el jiron Ramon Castilla y en la avenida Hugo Pece Peceto y en el
Distrito de San Jeronimo al frente de la municipalidad de san jerénimo.
Geogréaficamente se ubica en la provincia de Andahuaylas y departamento de
Apurimac.

Delimitacion temporal

Los hechos, fenbmenos y sujetos de la realidad que seran sometidos a
evaluacién corresponden a un corte en el afio 2018, referente a al marketing
interno y la lealtad en los servicios de los colaboradores. Toda la investigacion
se dio en un tiempo detallado que es de un afio.
Delimitacién teorica

El estudio planteado considera como tema Marketing relacional y lealtad de

los colaboradores; dentro de los cuales se desarrollaran
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1.4.

- Marketing Interno: Procesos del marketing, teoria del marketing y marketing
interno.

- Lealtad de los colaboradores: Ventaja en la lealtad de los colaboradores,
caracteristicas en la lealtad de colaboradores, procesos de trabajo en los
colaboradores, condiciones del trabajo ayudantes y etapas del trabajo con los
empleados.

Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

Justificacion tedrica — cientifica

La investigacion es Util para proximas indagaciones similares, permitié
profundizar los conocimientos adquiridos en las aulas universitarias para
coadyuvar al crecimiento y desarrollo de las organizaciones empresariales dado
gue la motivacién en los trabajadores se presenta de diferentes formas. Por
tanto, la factibilidad de la investigacién esta garantizada en la veracidad y andlisis
de los resultados como aporte a la comunidad.

La investigacion permitira ahondar el conocimiento existente y las sapiencias
modernas que coadyuven al crecimiento de la empresa, ademas, sera de utilidad

para futuras investigaciones que contengan temas similares.
Justificacion metodolégica

La investigacion se realizé empleando métodos y estrategias disefiados vy
empleados en la investigacion cientifica lo que le da validez y seguridad. Por lo
tanto, pueden ser replicados en otros contextos con la debida adaptacién.

La investigacion utiliza métodos y técnicas, es decir sigue la metodologia de la

investigacion cientifica que genera instrumentos confiables y aplicables a

problemas relacionados con la variable de estudio.
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1.4.3.

Justificacion socioeconémica

La investigacion no hace un aporte econdmico a la sociedad; sin embargo,
apoya en la administracion y gestion de las organizaciones, para motivar al
personal y mejorar su comportamiento con miras a un mejor resultado de su
trabajo cotidiano, esto como parte fundamental para la atenciéon correcta de sus

clientes o consumidores, los que forman parte de la sociedad.

La investigacion no ofrece un aporte econémico directo, sin embargo,
contribuye en la gestion de la empresa, favoreciendo de manera indirecta a la

sociedad, con bienes y servicios adecuados.

1.5. Objetivos

1.5.1.

1.5.2.

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el Marketing interno y lealtad en los
servicios de los colaboradores de las cadenas de Farmacia Perl, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

Objetivos especificos

a) Determinar la relaciobn que existe entre el compromiso organizacional y la
lealtad en los servicios de los colaboradores en las cadenas Farmacia Peru,

Andahuaylas, Apurimac, 2018.

b) Determinar la relacion que existe entre compromiso organizacional y las
soluciones personalizadas de los colaboradores en las cadenas Farmacia

Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

c) Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion laboral y el servicio de

los colaboradores de la Farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.
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d)

f)

9)

h)

Determinar la relacion que existe entre satisfaccion laboral y las soluciones
personalizadas en las cadenas Farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Determinar la relacién que existe entre la orientacién al servicio y el servicio
de los colaboradores en las cadenas Farmacia Perd, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

Determinar la relacion que existe entre la orientacion al servicio y las
soluciones personalizadas de las cadenas de la farmacia Perd, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

Determinar la relaciébn que existe entre la recompensa y el servicio de los
colaboradores en las cadenas de la Farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Determinar la relacién entre la recompensa y las soluciones personalizas de

las cadenas Farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.
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2.1.

CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Hernandez Pérez, Carlos Jiménez, Jaime Rivera, Yesenia Rosibel, (2012)
sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de investigacion titulada:
“Evaluacién de la calidad del servicio de farmacias San Nicolas” de la universidad
tecnoldgica el salvador de el salvador para optar al grado de: técnico en

marketing y ventas.

1. Los clientes perciben un muy buen servicio en cuanto a la calidad del
servicio que brinda farmacia San Nicolas.

2. La farmacia San Nicolas tiene que implementar el servicio de parqueo para
mejorar la calidad del servicio.

3. Las expectativas de los clientes se cumplen debido a que reciben el servicio
esperado por parte de farmacia San Nicolas.

4. La mayoria de los factores evaluados reflejan un alto grado de aceptacion
por parte de los clientes.

5. Los factores mas influyentes son el nivel de confianza transmitido por parte
de los empleados, la eficiencia del servicio, el desenvolvimiento de los
vendedores y la capacidad de resolucién de problemas de éstos.

6. Los factores secundarios mejor calificados son la comunicacion
proporcionada por parte del personal, la atencién brindada, la presentacion
de los empleados, la seguridad brindada dentro de las instalaciones y el
tiempo de despacho.

7. Se ha determinado que debido a la ubicacion en que se encuentran las
farmacias San Nicolas los clientes no consideran necesario un horario

extraordinario.

Stephens (2016), sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de

23



2.1.2.

investigacion titulada: “Marketing interno en las empresas del sector hotelero en
San Andrés lIslas” del pais Colombia para optar el grado de magister en

administracion.

1. Un estudio de esta naturaleza no es tarea facil por ser modelos utilizados
mayormente en la cultura anglosajona, siendo dificil encontrar estudios
referenciales en el pais o Latinoamérica.

2. El Marketing interno se desarroll6 para empresas de servicios, pero, es poca
las referencias que se encuentra de practicas de este tipo en empresas
hoteleras o similares.

3. Las précticas de Marketing Interno en el contexto nacional no son conocidas
por los empresarios y las acciones que se emprenden, estdn mas
relacionadas con algunos aspectos de la gestién del personal.

4. En la cadena Hotelera Portobelo, se pudo encontrar que hay aspectos que
pueden considerarse como fortalezas, tales como; la vinculacién de
personal, la existencia de mecanismos de comunicacion, adecuado ambiente
de trabajo, entre otros. Sin embargo, también se encontr6 factores relevantes
para el marketing interno tales como la adecuada seleccion de personal, un
sistema de reconocimiento y compensacion, la evaluacién de desempefio y
la participacién en espacios de decision estan valorados de forma negativa

tanto en empleados del orden administrativo como operativo.

Antecedentes nacionales

Falcon (2017), sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de
investigacion titulada: “Relacion entre el marketing, la satisfaccién laboral y el
compromiso organizacional en los trabajadores de estacionamientos de servicio”
de la universidad San Ignacio de Loyola del Peru para optar el titulo profesional
de Licenciado en Marketing.

1. Se debe incorporar practicas del marketing interno para retener al talento
humano debido al incremento de los niveles de satisfaccion laboral y
compromiso organizacional, que indirectamente, aumentard la capacidad
para atender a los clientes (externos) y mejorar4 su productividad en la

empresa.
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El componente recompensa influye en la satisfaccion laboral en trabajadores
de estaciones de servicio de Gazel Per(. En consecuencia, los sistemas de
recompensas por desempefio, 0 incentivos monetarios, incrementan el grado
de satisfaccion de los colaboradores de las estaciones de servicio de Gazel
Peru.

El componente orientacion al servicio influye en la satisfaccion laboral en
trabajadores de estaciones de servicio de Gazel Perd. Por consiguiente, la
gestion de personal en estaciones de servicio de Gazel Perl debe incorporar
la estrategia marketing interno realizando acciones concretas que permitan
educar e inspirar la orientacibn al servicio en sus trabajadores, pues
aumentard el nivel de satisfaccién en el trabajo.

Los componentes orientacion al servicio y recompensa influyen en el
componente compromiso organizacional afectivo mediados por el
componente satisfaccién laboral en trabajadores de estaciones de servicio
de Gazel Peru. En efecto, realizar acciones concretas para educar e inspirar
la orientaciéon al servicio a los trabajadores de estaciones de servicio de
Gazel Peru, ademas de desarrollar sistemas de recompensas (0 incentivos
monetarios) por desempefio, aumentard su apego emocional hacia la
organizacion e, indirectamente, el nivel de satisfaccion laboral.

Los componentes orientacion al servicio y recompensa influyen en el
componente compromiso organizacional de continuidad mediados por el
componente satisfaccion laboral en trabajadores de estaciones de servicio
de Gazel Pera. Por lo tanto, realizar acciones concretas para educar e
inspirar la orientaciéon al servicio, junto a sistemas de recompensas por
desempenio, incrementa el compromiso de los trabajadores de estaciones de
servicio con tiempo de permanencia en Gazel Perd, e indirectamente, el nivel
de satisfaccion laboral.

El componente recompensa no ejerce influencia en el componente
compromiso organizacional de continuidad en trabajadores de estaciones de
servicio de Gazel Pera. En ese sentido, dentro de la gestion de personal de
estaciones de servicio de Gazel Peru se debe evaluar otras practicas del
marketing interno que no se basen en recompensas o incentivos monetarios
por desempefio, para los trabajadores con tiempo de permanencia en la

organizacion.
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7. La propuesta de valor al empleado con continuidad en Gazel Peru puede
incluir capacitaciones, linea de carrera, estilo de liderazgo, clima laboral u
otra alternativa que debe ser validada para identificar su influencia.

8. El componente orientacién al servicio influye en el componente compromiso
organizacional afectivo en trabajadores de estaciones de servicio de Gazel
Perl. En consecuencia, dentro de la gestién de personal de estaciones de
servicio de Gazel Perl se debe llevar a cabo acciones concretas que
permitan educar a sus empleados en orientacion al servicio, y de esta forma

incrementaran el apego emocional hacia la organizacion.

Vilela (2014), sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de
investigacion titulada “Influencia del marketing interno en la motivacion de los
colaboradores de la empresa Bohler” en el pais de Peru para optar el grado de el

Titulo de Licenciado en Marketing y Direccién de Empresas.

1. EIl 86.7% de los colaboradores estan satisfechos con la labor que realizan
corroborando que marketing interno aplicado en la empresa BOHLER influye
positivamente en su motivacion.

2. Existe influencia de 75.2% de la comunicacion interna en la percepcién de la
politica administrativa de la empresa BOHLER corroborandose que una
comunicacion eficiente en permite un ambiente laboral favorable para
alcanzar los objetivos.

3. Existe influencia de 72.7% de la libertad de decision en el autor
reconocimiento de los colaboradores de la empresa BOHLER
corroborandose que ser reconocidos por su opinién y proceder importa para
alcanzar los objetivos.

4. Sobre los programas que la empresa implementa con el objetivo de atender
sus necesidades, el 6.7 % afirma estar “Muy de acuerdo” con estos, el 53.3%
“‘De acuerdo” y el 20% no estd “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
Corroborandose la influencia positiva y sienten satisfechos con estos.

5. Sobre la forma en cédmo les agradaria que reconozcan su trabajo, el 80%
afirma preferir un “Aumento de sueldo”, seguido de un 13.3% que opta por
“Ascensos y promociones” y un 6.7% que prefiere “Actividades

extralaborales”. Corroborandose que el factor econdémico es bastante
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atractivo para los colaboradores, los que ademds solicitan ascensos y
promociones para mejorar su situacion econoémica.

6. Sobre aspectos en los cuales podrian capacitarse, el 40% afirma preferir
capacitarse en “Impuestos y tributos”, seguido de un 26.7% opta por
capacitarse en “Productos y servicios,” un 13.3% en “Atencion al cliente” y
“Soporte técnico”; y finalmente un 6.7% en “Bienestar laboral’.
Corroborandose la necesidad de los colaboradores en capacitarse en cuanto
a temas tributarios, conocer a mayor detalle los productos y servicios de la
empresa Y finalmente, el interés por brindar una mejor atencion al cliente y
tener conocimientos de soporte técnico para resolver los problemas
cotidianos.

7. Sobre la influencia de las relaciones con sus colegas de trabajo en su
desemperfio cotidiano, el resultado es que el 33.3% afirma estar “Muy de
acuerdo” con ello, seguido de un 66.7% que esta “De acuerdo”.
Corrobordndo que las relaciones entre los colaboradores influyen

positivamente para motivarlos.

Sanchez (2004), sostiene las siguientes en el trabajo de investigacion titulada
“Estrategias competitivas en el mercado farmacéutico peruano caso de la
empresa alfa” del pais peruano para optar el grado de Magister en
Administracion de Negocios.

1. La estrategia debe crear ventajas competitivas para el futuro, rapidamente
gue no permita que la competencia las imite.

2. Se debe crear ventajas insuperables para los competidores el objetivo es la
innovacién competitiva.

3. El sector farmacéutico produce y comercializa productos especializado, lo
convierte en un mercado muy competitivo, la variable precio es importante,
pero no es la Gnica alternativa para competir en él.

4. La competencia no es solo las empresas de nuestro pais, sino son todas las
empresas del mundo (globalizado), por ende, nuestro mercado no solo esta
circunscrito al Per(, en consecuencia, para asegurar la super vivencia de
una empresa se tiene que convertir en una empresa mundial, que compita

con cualquiera, que sepa adaptarse a los cambios y al entorno.
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2.1.3. Antecedentes locales

Cabezas (2017), sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de
investigacion titulada “calidad de servicio y su relacion en la lealtad de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016” de la
localidad de Andahuaylas para optar el grado del Titulo Profesional de Licenciado

en Administracion de Empresas.

1. Establece la relacion directa entre los elementos tangibles y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa, el resultado obtenido en el
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,459** quiere decir que la
correlacion es moderada, lo que se interpreta que los clientes, sienten una
satisfaccibn moderada en cuanto a infraestructura, bienes muebles, equipos
tecnolégicos, etc.

2. Establece la relacion directa entre elementos tangibles y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa, el resultado obtenido del coeficiente
de correlacion de Spearman de 0,427** quiere decir que la correlacion es
moderada, lo que se interpreta que los clientes, tienen una satisfaccién
moderada en cuanto a infraestructura, bienes muebles, equipos
tecnolégicos, etc.

3. Establece la relacién directa entre la fiabilidad y el compromiso de compra de
los clientes de la empresa, el resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,726**, quiere decir que la correlacion es alta,
esto quiere indica que los clientes estan satisfechos con la fiabilidad que
brinda.

4. Establece la relacion directa entre la fiabilidad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa, el resultado obtenido del coeficiente
de correlacion de Spearman de 0,718** quiere decir que la correlacion es
alta, lo que se interpreta que los clientes estan conformes o satisfechos con
el servicio que les promete la empresa.

5. Establece la relacion directa entre la seguridad y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa, el resultado obtenido del coeficiente de

correlacion de Spearman de 0,707**, quiere decir que la correlacion es alta,
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2.2.

10.

lo que se interpreta que los clientes estan satisfechos con la seguridad que
brinda la empresa.

Establece la relacion directa entre la seguridad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa, el resultado obtenido del coeficiente
de correlacion de Spearman de 0,819** esto quiere decir que la correlacién
es alta, lo que se interpreta que los clientes tienen la seguridad de que su
correspondencia llegara a su destino.

Establece la relacién directa entre la confianza o empatia y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa, el resultado obtenido del coeficiente
de correlacion de Spearman de 0,802** esto quiere decir que la correlacion
es alta, lo que se interpreta que los clientes estan conformes con la atencién
que les brinda.

Establece la relacion directa entre la confianza o empatia y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa, el resultado
obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman de 0,746** esto quiere
decir que la correlacion es alta, lo que se interpreta que los clientes estan
conformes con la atencién que les brinda.

Establece la relacion directa entre la capacidad de respuesta y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa, el resultado obtenido
del coeficiente de correlacion de Spearman de 0,235** esto quiere decir que
la correlacion es baja, lo que se interpreta que los clientes no estan
conformes con el servicio en cuanto al tiempo de espera.

Establece la relacion directa entre la capacidad de respuesta y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa, el resultado
obtenido el coeficiente de correlaciéon de Spearman de 0.355** esto quiere la
correlacion es baja, lo que se interpreta que los clientes no estan conformes
con la disposicion que tienen los trabajadores para prestarles un servicio

rapido.

Marco tedrico

2.2.1. Definicion de marketing

Son las acciones que la empresa debe realizar para identificar y satisfacer las

necesidades de sus clientes reales y potenciales en el contexto de un mercado
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local, nacional o internacional, ademéas tenemos diversas definiciones, como
aquella que indica que se debe satisfacer las necesidades de los clientes de
manera rentable, por ejemplo la empresa eBay pudo identificar que las personas
no encontraban los articulos que necesitaban por ende creo una tienda de
subastas on line, asi mismo IKEA observo que las personas deseaban muebles a
precios econémicos y practicos, creo su linea de produccion de muebles
desmontables, lo que hicieron estas empresas es atender las necesidades de la
personas a través de negocios que le asegurarian rentabilidad (Kotler y Lane,
2006).

Con este ejemplo nos podemos dar cuenta que las empresas querian vender
productos de calidad, pero a un coto menor, en relaciébn continua que se debe
producir mas pero a menor costo si existe a mayor demanda, para asi satisfacer

las necesidades de la personas.

De modo que la mercadotecnia son técnicas y estudios que tiene como
objetivo mejorar la comercializacion de un producto o servicio es decir son
estudios fundamentales para un lanzamiento de comercial del producto que va
estar en el mercado. Es también una metodologia como pueda beneficiar a tu

empresa y que la marca pueda tenga una finalidad de atraer clientes.

“‘Mercadeo es la destreza o ciencia de elegir el mercado meta y conseguir
conquistar, conservar o aumentar la cifra de clientes mediante la generacion,
informacion y entrega de un mayor valor para el cliente” (Kotler Keller Y Philip

Kevin Lane, 2012, pag. 6).

Los mismos autores manifiestan que Marketing es la habilidad o la ciencia de
seleccionar mercados meta, para conseguir, mantener o incrementar clientes, en
funcidén a estrategias de comunicacion y a entregarle a los clientes mayor valor

agregado en los productos que necesitan (Kotler y Lane, 2006).

Como sefiala Kotler y Lane (2006) el Marketing es una forma de poder

escoger a que mercado quieres llegar y como lograr una meta, asi mismo, poder
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atraer clientes como también incrementar las ventas hacer prevalecer a los

mejores postores.

2.2.2. Caracteristicas del marketing

Bienes: La mayoria de las partes de la creacion y de los esfuerzos en el
mercadeo de cualquier parte se destina a los productos alimenticios frescos,
enlatados, envasados o congelados, y millonadas de productos y alimenticios
frescos, refrigerados, televisores y otros productos comunes en la economia
moderna. No solo las empresas comercian sus productos, sino también las
privadas, en gran parte gracias al internet, pueden intercambiar bienes de

forma eficaz ya sea en forma online. (Kotler Keller Y Philip Kevin Lane, 2012,

pag. 5)

Segun Kotler la mayor parte del marketing es satisfacer las necesidades de
manera rentable ya que las empresas destinan los productos mas frescos, ya
sean enlatados, envasados o congelados. Todo ello se determina por como
también se designa en diferentes empresas hoy en dia la comercializacion se

puede dar por via online de las cuales es més eficaz.

Servicio: A medida que avanzan las economias, una proporcion cada vez es
mayor en sus actividades y que se concentran en lo que es la prestacion de
servicios. En la actualidad, la proporcién de los servicios frente a la economia
se determina de 70 a 30. Los servicios englobados a las aerolineas, los
hoteles las compafiias de alquiler de vehiculo, las peluquerias y salones de
belleza, las reparaciones y el mantenimiento, los profesionales, que laboraron
dentro de la empresa o para ellas, como contadores, banqueros, abogados,
ingenieros, médicos, programadores y consultores. Tantas ofertas de mercado
se componen de una combinacion mixta de bienes y servicios. Por ejemplo,
una farmacia, el cliente consume tanto el producto como el servicio. (Kotler
Keller Y Philip Kevin Lane, 2012, pag. 5)

cabe sefialar que segun Kotler que el servicio es parte del marketing que se
centra en una proporcion cada vez mayor de sus actividades se centra en la

produccion en la produccién de los servicios.
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Eventos. Los mercadblogos promueven diferentes eventos que tiene lugar
con cierta prioridad, como, por ejemplo, grandes ferias comerciales,
espectaculos artisticos o aniversarios de compafias. Los eventos deportivos
de alcance mundial como los juegos olimpicos o los mundiales de futbol se
promueven de forma muy insistente, tanto de cara a las empresas como de
cara a los aficionados. Existe toda una profesion de organizadores de evento
gue cuidan hasta el mads minimo detalle y se planean para que se pueda

desarrollarlo a la perfeccién. (Kotler Keller y Philip Kevin Lane , 2012 , pag. 5).

Los especialistas en marketing hacen eventos basados para el tiempo para

ello emplean en diferentes acontecimientos.

Experiencias. Una empresa puede crear, representar y comercializar
experiencias, combinando la utilizacion de diferentes bienes y servicios. Como
por ejemplo existen mercados diferentes de experiencias personalizadas
como pasar una semana en un campo de beisbol jugando con algunos de los
grandes jugadores ya retirados, dirigir la orquesta sinfénica de chicago
durante cinco minutos o escalar el monte Everest. (Kotler Keller Y Philip Kevin
Lane, 2012, pag. 6)

Al manejar varios bienes y servicios una organizacién puede crear, montar

comercializar diferentes practicas.

Personas. El mercadeo de famosos es un gran negocio. En la actualidad,
cualquier estrella de cine tiene contratados a un representante, a un personal
y tanto a una agencia de relaciones publicas. Los musicos y, en general, todos
los artistas presidentes de la compafiia, los médicos, abogados y los
economistas de reconocido prestigio, asi como de otras profesiones, recurren
a las mejores especialidades en marketing. Algunos de estas personas se han
convertido ellas mismas en verdaderas obras de arte del marketing. (Kotler
Keller Y Philip Kevin Lane, 2012, pag. 6)

Los artistas, los musicos, abogados y entre otros profesionales reciben una

ayuda de un mercadélogo algunos se auto comercializan por si mismos.
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- Lugares. Ciudades, estados, regiones y paises compiten actividades entre si
para atraer turistas, fabricas, sedes de empresas y nuevos habitantes. Los
profesionales dedicados al marketing de lugares incluyen especialidades en
desarrollo  econdémico, agentes inmobiliarios, bancos comerciales,
asociaciones de empresas locales, asi como agentes de publicidad vy

relaciones publicas. (Kotler Keller Y Philip Kevin Lane, 2012, pag. 6)

- El marketing depende también de un lugar determinado en donde te puedas

enfocar en las ventas de lugares turisticos y otros aspectos.

- Derechos de propiedad. Los derechos de propiedad son formas de posesién,
gue pueden recaer tanto sobre activos fisicos (bienes inmuebles) como sobre
activos financieros (acciones y bonos). Estos derechos se compran y se
venden, y para ello es necesario el marketing. Los agentes inmobiliarios
trabajan para los propietarios o para aquellos interesados en adquirir un
inmueble residencial o comercial. Las empresas de inversién y los bancos
intervienen en la promocién de valores tanto para inversiones institucionales

como para particulares. (Kotler Keller y Philip Kevin Lane , 2012 , pag. 6)

- Los derechos de propiedades vienen a ser bienes inmuebles intangibles o
tangibles comprenden en comprar y vender o cabios requieren de un

marketing.
2.2.3. Definicion de marketing de servicios

Incumbimos reconocer que el estilo entre bienes y servicios no es
continuamente es perfectamente clara. De hecho, puede ser muy dificultoso, si
no es que imposible, proporcionar un ejemplo de un bien o de un servicio puros.
Un bien puro implicaria que los beneficios recibidos por el consumidor no
contienen elementos proporcionados por el servicio. De manera similar, un

servicio puro no contendria elementos tangibles.

En este caso el bien vendria ser los medicamentos que se proporcionan a los
clientes asi beneficiandose como consumidor por el producto peticionado

logrando sus expectativas de los clientes.
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2.24.

En general, los bienes se pueden definir como objetivos, médulos o cosas y

los servicios como hechos, actividades o desempefios.

Ademads, nos gustaria sefalar que cuando se menciona el término “producto”,
para nuestro proposito se refiere tanto a bienes como a servicios y se utiliza en

esa forma a lo largo de este libro. (Hoffman y Bateson, 2012)

Segun kotler Cabe sefalar tambien que el marketing de servicos se aplica en
el marketing ya sea en el sector de servicos o retelativamente a un producto, un
servico es cualquier actuacion o funcion esencialemte impalpable, sin transmision
de propiedad, que una parte puede ofrecer a otra osea de un trabajador hacia un

cliente.

Definicion de marketing interno

“Es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados calificados o clientes
internos a través del trabajo o producto que satisfaga sus necesidades”. (Leonard

L. Berry y A. Parasuraman, 1992)

Segun Bery y Parasuraman el marketing interno es poder desarrollar y motivar
a los trabajadores internos a través de un trabajo por lo cual esto sea satisfactorio

para cada colaborador.

“‘Es la fuerza de identificacion y participacion de un trabajador en una
organizacion en particular”. (Porter,LW,Steers,RM,MDA,RT,Boulian,PV, 1974)

Segun Porter la identificacion asi como también la imagen que puedes

presenciar ante un cliente en una organizacion esto es indispensable.

“Es el grado en el que un trabajador se siente positiva o negativamente sobre
su trabajo”. (Odom, M. y Sharda,R., 1990)

El marketing Interno: el marketing holistico incorpora la aplicacion del
marketing interno, garantizando asi que todos los miembros de la organizacién
adopten los elementos de marketing apropiados, preparar y motivar al personal

indicado para atender apropiadamente a los clientes. Los buenos profesionales
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del marketing dentro de una organizacion son tan indispensables, o incluso més,
que las actividades que se realizan fuera de la compafiia no tiene sentido
prometer servicios excelentes cuando la empresa no estd preparada para

facilitar.

El marketing interno en este caso en la organizacion vendria a representar los
trabajadores de las farmacias Peru, para ello cabe sefialar que la empresa antes
de poner en practica al personal necesariamente se debe capacitar al personal.

Es mas los buenos profesionales realizan diferentes cosas como tomar
medidas motivar al personal para un desempefio mejor de la organizacién, de

manera que las actividades que se desempefia sean mas organizadas.

El marketing interno debe desplegar en dos niveles. En primer término, las
desiguales funciones de marketing (ventas publicidad, servicio al cliente,
administracion de producto, investigacion de mercado) deben estar clasificadas.
Con demasiada insistencia, el equipo de ventas piensa que los gerentes de
marca no se ponen de acuerdo sobre la mejor compafa de publicidad y el
gerente de marca de marca no se pone de acuerdo sobre la mejor compaiiia de
publicidad. (Kotler Keller Y Philip Kevin Lane, 2006, pag. 20)

Segun el autor Kotler y Philip el mercadeo se diferencia en 4 tipos: en las
ventas, servicios, administracién del producto y investigacién de mercado de las
cuales estos cuatro aspectos son fundamentales en las farmacias que al ver esto

muchas empresas de la poblacién de Andahuaylas no lo aplican.

En cuanto al contexto empresarial, el marketing ha explicado
imperceptiblemente “como el arte de vender productos”. Sin embargo, varios se
asombran cuando asimilan que la funcion mas significativa del marketing no
consiste en vender productos: la venta no es mas que la funcibn mas
trascendental del marketing y que no consiste en vender productos: la venta no
es mas que la puta del iceberg Druker, una autoridad en el campo de los

negocios, lo explica como lo siguiente.

Cabe sefalar que consecutivamente sera necesario vender. Sin embargo, el

proposito del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los
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productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se puedan

vendar de manera independiente. En una situacion ideal el marketing haria que

los consumidores estuviesen dispuestos a comprar, y entonces solo habria que

hacerle llegar los productos o servicios. (Kotler Keller Y Philip Kevin Lane, 2006,
pag. 6)
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2.2.5. Modelo de Marketing Interno de Rafiq y Ahmed
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Figura 1: Modelo de Marketing Interno De Gronroos
Fuente: Gronroos (Apud Ahmed Rafigq,2002 pg.16)

rentabilida

Para Groénroos (1990) el proceso del modelo representa las bases de la

orientacion tanto del marketing interno como el externo, tanto asi que se ha

convertido en un componente esencial de la orientacion del marketing. Esto ha

llevado a autores como Mohrw-Jackson (1991) a determinar tres actividades

fundamentales del IMO tales como: entender las necesidades; la difusion de

dicha informacion entre los departamentos y aumentar los beneficios para los

clientes internos para que esto pueda ser trasmitido a los clientes externos.

Desarrollan su modelo en una combinacion de los modelos de Berry y

Gronroos, que integra elementos que componen el mercado interno y su relacion
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con la complacencia del usuario externo. “Segun los autores la coordinacion
inter-funcional es una parte muy importante para la orientacién al mercado” (Rafiq
y Adhmed, 2009, péag. 199) .

El modelo presentado por Rafiq y Ahmed (2000) hace énfasis en el concepto
de empowerment, pero no da suficientes herramientas para desarrollar aspectos

como la motivacion y la satisfaccién de los empleados.

Resulta que la definicibn de empowerment es el otorgamiento de poderes
mediante el conocimiento propio de su labor, un mejor trabajo, que puede
desempenfiar los colaboradores de las farmacias Perld. Dando que que esto
amerita que la toma de decisiones en este caso la pueden tomar en caso de una

situacion presentada.

Coordinacién
interfuncional
e integracion

Motivacién
del empleo

Marketing -
Como
aprobacién

Satisfaccion
en el trabajo

Orientacion al
cliente

x Empowerment

Calidad de
servicio

Satisfaccion
del cliente

Figura 2: Modelo de Marketing Interno de Rafiq y Ahmedodelo
Fuente: Rafig y Ahmed (2000:pg.455)

Segun los autores Rafig y Ahmed (1993), proponen que el objetivo final del

marketing interno es crear una cultura de servicios que infunda la identificacion
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2.2.6.

organizacional y la conciencia del cliente entre los empleados. (Rafig y Adhmed,
1993, pag. 445).

En este caso es permitir crear una cultura de servicio en las farmacias Perd y
que los colaboradores tengan una identificacion ademas sugieren que las
empresas deben tratar a sus empleados como clientes internos, encajarle a la
organizacidon y mejorando su satisfaccién, estas acciones dardn resultado a

clientes orientados.

Es decir que los clientes internos son quienes representan a los trabajadores
de forma indirecta que los colaboradores son quienes ayudan identificar a la

organizacion en este caso a la farmacia (Rafig y Adhmed, 2009, pag. 4455)

Modelo de Marketing Interno de Lings

Este modelo estd basado a partir de los métodos y considerar los
departamentos, y no los empleados, como clientes internos. De acuerdo con
Fuentes (2009) Lings construye a partir de la reflexién “un cliente interno

satisfecho es la base para un cliente externo satisfecho” (Fuentes, 2009; 200).

Este tipo de marketing esta basado en diferentes aspectos las cuales el autor
Lings construye una reflexion de los trabajadores las cuales son que deberian
estar satisfechos en el puesto donde se ubican, para ello se debera capacitar un

trabajador para lograr metas.
Los principios generales (Lings, 1999: 453) del modelo son:

- Cada una de las técnicas internas tiene un proveedor y un cliente interno.

- El cliente interno debe notificar sus requisitos y necesidades al proveedor
interno.

- Los resultados obtenidos con las evaluaciones del servicio prestado los
proveedores internos deben ser comunicados.

- Las consecuencias de la consecuencia, 0 no, de los requisitos deben ser la

recompensa o la punicion.
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- Los empleados seran los comparieros de los gestores para este sistema de

trabajo.

Mecanismo de entrega del servicio
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Figura 3: Modelo de Marketing Interno de Lings
Fuente: Lings (1999-446)
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Lings (2004) utiliza el termino IMO para referirse al comportamiento asociado
con la creacién de empleados motivados y satisfechos. (Ling, 2004)

Segun Lings sefiala que la conducta asociada con la relacion al imo el
trabajador debera ser motivada y satisfecha. Para que asi pueda desempefar un

logro mejor en las ventas.

Dentro del estudio del MI es necesario identificar las condiciones,
caracteristicas y necesidades de los empleados, por ello Lings (2004) aconseja
gue es sumamente necesario agrupar a los empleados que tengan necesidades
y tipologias similares que faciliten el disefio de estrategias mas efectivas; asi sera
mas seguro el progreso laboral y los efectos obtenidos tanto para el personal

como para la organizacion. (Ling, 2004)
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Se menciona que es necesario reconocer las caracteristicas de los
colaboradores porque esto hace que la tipologia y las necesidades que puede
presentar un postor sean similares para poder desempefiar un trabajo estratégico

mas efectiva.

Autores como Webster (1988), Gronroos (1990), Jaworsky y Koholi (1993),
han sefialado que los gerentes son los responsables de impulsar la orientacién al
marketing Interno. Lings (2004), por su parte hace referencia al concepto de
desasosiego de gestidn, la cual trata la categoria en el que los gerentes
desarrollan un clima laboral de soporte psicolégico, inclinado y de reciproco
respeto. Se refiere mas que todo al grado en el que los colaboradores son

reconocidos como personas y son tratados con decencia y respeto.

El clima laboral es muy indispensable para los trabajadores porque si no hay
un buen ambiente laboral el desempefio podria ser bajo y cabe sefialar que la

psicologia es importante analizar en un personal de trabajo.

Lings not6 que él tiene discrepancias para los aspectos internos del
desempefio organizacional tales como: retencion del empleado, motivaciéon del
empleado, satisfaccién del empleado y compromiso organizacional; ademas de
aspectos externos de desempefio tales como: calidad del servicio, satisfaccion
del cliente y finalmente desempefio financiero (Yan- kai Fu, 2013). Nuevamente
vemos caracteristicas basicas necesarias para el desarrollo laboral que deberian
ser propiciados por unas buenas estrategias desarrolladas en cualquier

organizacion.

Las ventajas del modelo segun Lings (1999: 446) serian:

- Progreso de un enfoque holistico de la organizacion.

- Comprobacion de la eficacia de los bienes.

- Regeneracion proactiva de las técnicas.

- Foco en el cliente externo.

- Transferencia de los servicios de calidad externo para sectores/departamentos

internos.
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2.2.7.

- Motivacion de los empleados para corresponder con la estrategia de
satisfaccion del cliente externo.

- Aumento de la satisfaccion del empleado.

Entre las desventajas del modelo, Fuentes (2009) sefiala que el modelo tiene
una vision clara del proceso productivo, pero hay algunos conceptos importantes
gue no son citados y podrian interferir en el desarrollo efectivo del marketing

interno.

Enfoque de lealtad

Segun Oliver (1999) citado por Colmenares y Saavedra, acercamiento tedrico
de la lealtad de marca (2007) Define la lealtad como un producto preferido,
persistente en el futuro, causado por la compra repetida de la misma marca o
conjunto de marcas, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de
marketing que intentan generar un cambio en el comportamiento. Esta definicion
resalta dos enfoques principales: comportamental, actitudinal, a estos dos
enfoques se introduce el enfoque de la combinacion de ambos propuesto.

En este sentido, la definicion de lealtad incluye, inicialmente en aspectos
psicologicos de estimacion y toma de decisiones que configuran actitudes y
emociones respecto de una marca, que, posteriormente, se convierten en

comportamientos efectivos y repetitivos de compra.

En términos legible la lealtad es una forma como se relaciona el cliente,
proveedor y los empleados es decir el cliente es un visitante a nuestra empresa
ellos no dependen de nosotros si notros dependemos de ellos tampoco no
interrumpe nuestro trabajo. Este es el objetivo porque trabajamos los empleados
como también el servicio que le prestamos no es un favor sino es el favor que

nos hace nosotros en brindarnos una oportunidad de trabajo.

El enfoque comportamental defini6 la lealtad como un comportamiento

efectivo materializado en la repeticion de las compras del mismo producto, marca
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0 proveedor, sin apreciar las intenciones declaradas por el cliente respecto de

futuras adquisiciones.

Afirmo que el enfoque actitudinal planteo la honestidad como una actitud, un
compromiso psicolégico del consumidor, donde se dan cabida sentimientos y
efectos positivos a favor de un producto, marca u organizacion de acuerdo con la

experiencia y en correspondencia con sus necesidades.

El enfoque actitudinal comportamental introducido de recompra 0 compromiso,
sino a ambos, deduciendo que la lealtad se transforme en un compromiso, si ho
ambos, entendiendo con la marca que se transforma en un compromiso
psicolégico del consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y

en una intencién de recompra efectiva. (Saavedra, 1999, pag. 12)

Segun el autor Sabedra menciona que la compra y la recompra se puede
realizar trabajando por la parte psicoldgica del cliente como posicionandose en la
menta de las personas, por lo tanto, esto hace que un cliente captado vuelva a

comprar a ese lugar.

Tipos de lealtad

Publicaron en su trabajo sobre cuatro niveles de lealtad. Su modelo integra
tanto la actitud hacia la marca como la propia repeticion en el acto de compra. De

este modo, estos autores establecen cuatro cuadrantes (Dick, 2007):

a) No lealtad o inexistente: Expresa ese comportamiento promiscuo o desleal,
por el que los consumidores no se comprometen ni afectivamente ni en su
comportamiento por ninguna  marca determinada.

b) La lealtad latente: se produce cuando existe un determinado compromiso,
gue, de todas maneras, no va acompafiado de una transaccion frecuente
frente a otras.

c) La lealtad falsa o fingida. - Se produce cuando por falta de tiempo,
recursos, informacion u oferta los consumidores optan de forma méas o

menos forzada a efectuar la compra a la misma marca en muchas ocasiones
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2.2.9.

2.2.10.

0 menos forzada a efectuar la compra a la misma marca en muchas
ocasiones.

d) La lealtad auténtica. - Trasciende los tres casos anteriores e incluye
voluntariedad, intencion y motivacion para generar un compromiso estable.

Las perspectivas actitudinales y comportamentales son aqui muy elevadas.

Colaboradores

Trabajar en conjunto con otras personas en una tarea comun colaborar con el

equipo.

Trabajar con otra persona u otras personas, especializado en obras de ingenio

tratAndose de pérdidas, revistas.

El colaborador eficiente necesita una menor cantidad de recurso por lo
general se le dice el tiempo para poder alcanzar el mismo objetivo que se puede
proponer en este caso en la organizacion una productividad puede aumentar

debido a que pongas atencion primero a las tareas mas importantes.

Lealtad de los colaboradores

Herbert Freudenberg, fue de los primeros en emplear el término “sindrome de
Burnot" para referirse al desgaste fisico que sienten las personas en un contexto

laboral tenso.

Si en una empresa hay trabajadores agotados, inconformes e infelices, su
nivel de rendimiento, compromiso y lealtad sera poco o nulo. Para evitarlo y tener
buen control de rotacién, es importante que el personal se ponga la camiseta de

la empresa y se comprometa con ésta para rendir al 100%.

Es decir si un personal que no esté capacitado y que no esté satisfechoy no
tenga bajo las mangas una responsabilidad que le obligue indirectamente la
lealtad sera un poco obsoleta, si un personal de trabajo es tratado bien como a

un cliente este sera leal a la empresa brindara un servicio por mucho tiempo ya
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que el gerente no necesitara mucha pérdida de tiempo para capacitar a un

trabajador nuevo y que le haga adaptar en el campo de la atencién al cliente.

El estudio “Origenes del éxito o fracaso del trabajador dentro de las
organizaciones", elaborado por la empresa lider en seleccion de talento y capital
humano flexible, Kelly Services, define a la lealtad como:

El nivel de responsabilidad que el empleado mexicano tiene por su trabajo y
con la sociedad. Es la capacidad que tiene alguien de defender sus creencias y

las ganas de permanecer en la empresa, alin en los momentos malos.

A la responsabilidad laboral se le define como el vinculo que tiene el
trabajador con la organizacion y su deseo de permanecer en ella. Y aclara que la
base de su motivacion puede ser el sueldo, su nivel de desarrollo o la cultura

corporativa.

Hoy en dia las empresas de atraccion de talento demandan buena actitud ante
el cambio, dedicacion, disponibilidad, innovacién, aportacion de ideas, esfuerzo y
persistencia por parte del personal para alcanzar metas, o que se resume a una

actitud positiva.

El principal motor de una actitud positiva de los empleados es el compromiso
a nivel personal y lo que las empresas deben hacer es valorar ese compromiso

para producir los cambios inevitables.

Kelly Services expone las cinco industrias mejor evaluadas por sus empleados y

son:

- Sector de Oil & Gas.
- Sector logistico.

- Sector automotriz.

- Sector farmacéutico.

- Sector Tl & Telecom.

44



Mi empresa es un buen lugar para trabajar. “Estoy dispuesto a cambiar de
puesto en mi primera empresa antes de pensar en irme a otra". “Me encuentro a

[T

gusto en mi entorno de trabajo”, “Mi empresa es un buen lugar para trabajar”

Por tanto, el solo trabajar en un solo puesto de trabajo hace que el personal
sea monotono, pero para evitar esa situacion cabe sefialar que la rotacion del

personal es indispensable para una empresa.

Estas son las tres principales frases que todo empresario quiere escuchar de
sus empleados, pero este nivel de lealtad no se da de la hoche a la mafiana, sino

gue es indivisible un asunto confianza y amor por el trabajo.

Estas son las dos primordiales frases que todo empresario quiere escuchar de
sus empleados, es me encuentro a gusto en mi entorno de trabajo, la compania
es un buen lugar para trabajar, pero este nivel de lealtad no se da de la noche a

la mafiana, sino que es inseparable asunto de confianza y amor por el trabajo.

Finalmente, logramos decir que el compromiso lo obtuvimos con la empresa a
través de salario y los impuestos, mientras que la lealtad va mas alla, ésta se

logra es cuando la empresa hazafia un buen vinculo con el trabajador.

La lealtad se logra mediante un buen liderazgo y actividades mas subjetivas, y
se da incluso cuando el empleado no goza del mejor sueldo, ni las mejores
prestaciones, €l siempre decidira quedarse en la organizacion por el amor que

siente hacia ésta.

Una persona puede estar comprometida con la empresa, pero si llega un
mejor postor, ofreciéndole mejor sueldo o prestaciones, las personas se pueden
ir, por lo que lograr la lealtad es a lo que aspira toda empresa. Un proyecto de
cultura empresarial facilita este objetivo y es en este &mbito es en donde radican

los cédigos éticos. (Kelly, 2016)

Es facil decidir por irte a un lugar donde me paguen mas, pero si la realidad de

hoy en dia de muchas empresas te paga mas, pero requieren horas extras de
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2.3.

2.2.11.

Marco

trabajo pero que pasa con la situacion del agotamiento, estrés, esto produce
cambios en el sentido de humor en el trabajo ya casi no es todo dinAmico pero
para evitar estas situaciones es necesario el descanso semanal el trato al
personal, de manera que esto permita que el trabajador este mas comprometido

con la empresa.

Relaciones humanas

Segun Chiavenato define las relaciones humanas como en el lugar de trabajo,
las personas anuncian en grupos sociales existentes dentro de la organizacién, y
se mantienen en una constante interaccibn social. Para explicar el
comportamiento humano en las organizaciones, la teoria de las relaciones
humanas esa interacciéon social. Las relaciones humanas son las acciones y
actitudes desarrolladas a partir de los contactos entre personas y grupos. Cada
persona posee una personalidad propia y diferenciada que influye en el
comportamiento y en las actitudes de las otras personas con las que entra en
contacto y, por otro lado, también es influencia por las otras personas.
(Chiavenato, 2007)

Las relaciones humanas son fundamentales para el trabajo que se estén
desempefiando y esto hace que por la interaccién del personal haya un mejor
clima laboral por lo tanto se vea una perfecta influencia con los usuarios, en la
teoria de Chiavenato menciona que la conducta humana es influyente o una

causa para un ambiente de trabajo.

conceptual

Compromiso organizacional

Es el grado en que un personal se identifica con una organizacion en especifico y las

metas de esta, y desea conservar su relacién con ella. Por tanto, involucramiento en el

trabajo especifico, en tanto que el compromiso organizacional es la caracterizacién del

individuo con la organizacion que lo emplea. También es el grado en que un empleado

se identifica con una empresa en particular y las metas propuestas, es también una

vision psicolégica y el apego que muestra por la organizacion.
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Satisfaccion laboral

Es el grado de conformidad del empleado respecto que tiene con su entorno y en la
condicién de trabajo en que se encuentre claro mediante una produccién digna de la

organizacion todo esto llevandola a la practica de modo integrativo.
Orientacion laboral

Orientacion al servicio son profesionales que comprenden las necesidades de los
clientes y buscan la forma de ofrecer el mejor servicio para estar a la altura de las
expectativas del cliente. Ello implica hacer autocritica para estar en un proceso de

mejora constante.
Recompensa

Accibn y resultado de dar algo a alguien por un servicio 0 como reconocimiento de un
mérito como también accion y resultado de dar algo a alguien como reparacién a causa

de un dafio sufrido.

Trabajadores

Se denomina trabajador (o su variante en femenino, trabajadora) a la persona que
suministra servicios que son recompensados por otra persona, en la cual el colaborador
se encuentra subordinado, sabiendo ser una persona en particular, una empresa o

también una institucion.
Servicio de los colaboradores

Trabajo que se hace sirviendo al estado al estado o a otra entidad o persona,
organizacion y personal destinados a satisfacer necesidades del publico, desempefio

activamente un cargo o funcioén o un turno de trabajo.
Soluciones personalizadas

Satisfacer una duda o acabar con una dificultad o problema en cada persona durante
una duda que exista. Desenlace o término de un proceso, negocio o resultado de

satisfacer las condiciones planteadas en un problema o una situacion.
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3.1.

Hipotesis

CAPITULO 1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

3.1.2.

Podria Existir relacion entre marketing interno y lealtad en los servicios de los

colaboradores en las cadenas de la farmacia Per(, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Hipotesis especificas

a)

b)

d)

f)

Existe relacion entre el compromiso organizacional y la lealtad en los
servicios de los colaboradores en las cadenas Farmacia Peru, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

Existe relacion entre el compromiso organizacional y las soluciones
personalizadas en las cadenas Farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Existe relacion entre la satisfaccion laboral y el servicio de los colaboradores

en las cadenas Farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Existe relacion entre la satisfaccion laboral y soluciones personalizadas de
los colaboradores en las cadenas Farmacia Pert, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Existe relacién entre la orientacion al servicio y el servicio de los
colaboradores de las cadenas Farmacias Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Existe relacién directa entre la orientacion al servicio y las soluciones
personalizadas en las cadenas de la Farmacia Pert, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.
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3.2.

3.3.

g) Existe relacion directa entre la recompensa y servicio de los colaboradores
las cadenas de la Farmacia Pera, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

h) Existe relacion directa entre la recompensa y las soluciones personalizadas

de las cadenas de la Farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Variables

Carrasco (2005), manifiesta que son “aspectos de los problemas de investigacion que
expresan un conjunto de propiedades, cualidades y caracteristicas observables de las
unidades de andlisis, tales como individuos, grupos sociales, hechos y fenémenos

sociales o naturales” (p. 256).

- Variable 1: Marketing Interno
- Variable 2: lealtad en los servicios de los colaboradores

Operacionalizacion de variables

Arias define, la Operacionalizacion de variables como “el proceso mediante el cual se
transforma la variable de conceptos abstractos a términos concretos, observables y

medibles, es decir, dimensiones e indicadores”. (Arias, 2012, pag. 62)

Segun el autor Arias Fidias la operacionalizacion de variables son conceptos neutros

o indeterminados que terminan siendo determinado.
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Tabla 1: Operacionalizacion de Variables

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

V1:

Marketing interno

Es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados calificados -0 clientes
internos- a través del trabajo -o producto- que satisfaga sus necesidades.
(Berry y Parasuraman, 1991).

Es la fuerza de identificacion y participacion de  un trabajador en una
organizacion en particular. (Porter et al., 1974).

Es el grado en el que un trabajador se siente positiva 0 negativamente sobre
su trabajo. (Odom et al., 1990)

Para poder conceptualizar el
marketing interno es el
incentivo econémico dado al
empleado luego de medir su
desempefio en la organizacion,
dado que se subdividen en:
compromiso organizacional,
satisfaccion laboral,
orientacion al servicio,

recompensa, trabajadores.

Compromiso
organizacional

Identificacion
Participacion

Satisfaccion laboral

Asensos
Participacion

Orientacién al servicio

participacion
Interés
Conocimiento
Servicio rapido

Recompensa

Salario
Incentivo

V2:
Lealtad en los
servicios de

colaboradores

Segin Colmenares y Saavedra, Aproximacion tedrica de la lealtad de marca
(2007) Define la lealtad como un profundo compromiso para volver a comprar o
ser cliente del servicio o producto preferido, persistente en el futuro, causado por
la compra repetida de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de
influencias situacionales y esfuerzos de marketing que intentan generar un

cambio en el comportamiento.

Segun Douglas (2011) Servicio de los colaboradores a quienes se ha
proporcionado mas libertad discrecional para desarrollar soluciones
personalizadas para las solicitudes especiales de los clientes y para resolver las

quejas de estos en el lugar mismo y con el minimo inobediente.

Para medir la lealtad se usara
dos enfoques: El servicio de los
colaboradores quienes se
proporcionan.

Desarrollar soluciones
personalizadas para las
solicitudes.

Servicio de los
colaboradores.

Experiencias
Competencia
Servicios
sustitutos
Recomendacion
solicitudes

- soluciones
personalizadas

Responsabilidad
Puntualidad

compromiso
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3.4.

Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

Enfoque

Cuantitativo

Uno de los pasos mas significativas y definitivos de la investigacion es la
deliberacion del método o camino que llevar4d a obtener de la investigacién
resultados validos que respondan a los obijetivos inicialmente planteados. De
esta decisién dependerd la forma de trabajo, la adquisicion de la informacion, los
andlisis que se practiquen y por consiguiente el tipo de resultados que se
obtengan; la seleccion del proceso de investigacion guia todo el proceso
investigativo y con base en él se logra el objetivo de toda investigacion. (Medina,
2005)

Sefala que, bajo la representacién cuantitativa, la recoleccién de datos es
semejante a calcular. De acuerdo con la tesis la principal la regla es medir,
significa fijar cifras a objetos y programas de acuerdo con ciertas pautas. Varias
veces la significacion se hace notorio a través de referencias empiricos

agrupados a él.

Tipo de estudio:

El tipo de estudios es correlacionar y descriptivo exploratorio.

El presente trabajo corresponde al tipo de investigacion basica debido a que,
“no tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar
el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad” (Carrasco
Diaz, 2008)

Ademas, encontramos que es de tipo descriptivo y correlacional. Bernal
(2010) indica que la investigacion es descriptiva porque, “es la capacidad para
elegir las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y su descripcion
puntualizada de las partes, categorias o clases de ese objeto” (p. 113). Es

correlacional, Hernandez et al. Considera que “la investigacion correlacional
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3.4.3.

relaciona variables mediante un patrén previsible para un conjunto o poblacion
(p.81).

Disefio de investigacion:

El trabajo de investigacion es de disefio no experimental debido a que, “son
aquellos cuyas variables carecen de manipulacion intencional, y no posee grupos
de control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y

fendmenos de la realidad después de su ocurrencia” (Carrasco, 2008, pag. 71)

Los disefios no experimentales son suficientes para los estudios descriptivos y
correlacionales, por lo cual el disefio utilizado es muy importante en el nivel de

validez externa de los resultados.

Los disefios no experimentales presentan dos formas generales: los disefios
transeccionales o transversales la investigacion se enmarca en el disefio
transeccional correlacional (Carrasco, 2008); no experimental, porque se van a
observar situaciones existentes dentro de la empresa: Farmacia Peru;
transeccional, puesto que la recaudacion de informacién se va a hacer en un solo
instante y en un periodo Unico dentro del afio 2018; y correlacional, porque se

determinard la analogia entre las variables de estudio.

El esquema del disefio correlacional considerado de la siguiente manera:

Oy

Figura 4: Esquema de disefio correlacional

Fuente: (Carrasco, 2008)

Donde:

M = Muestra.

Ox = Observacion de la V1 (marketing interno)

Oy = Observacion de la V2 (lealtad en los servicios de colaboradores)

r = Indica la posible relacion entre las variables estudiadas.
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3.5.

Poblacion y muestra

Sobre la poblacion, Bernal

(2010) considera que, “es el conjunto de todos los

elementos a los cuales se refiere la investigacion, es decir, la totalidad de elementos o

individuos que tienen ciertas caracteristicas similares” (p.160).

La poblacion de la presente investigacion se considera a una poblacion finita es decir

gue es medible por lo tanto en numeros de trabajadores registrados en las 03 tiendas de

la provincia de Andahuaylas de los diferentes turnos, esto hace un total de 30

colaboradores en las farmacias Peru — Andahuaylas.

Tabla 2:

Poblacién de estudio

APELLIDOS Y NOMBRES PROFESION DNI
01 | ROMERO GONZALES MARCO ANTONIO | Técnico 70677926
02 | QUINO JIMENEZ JERSON Técnico 70219730
03 | PICHARDE LLACCHUA LIZ DIYCI Técnico 70686866
04 | CHIPANA ROJAS NELIDA Técnico 71891971
05 | HUAMAN MESARES MARIBEL Técnico 47694243
06 | MONARES ESPINOZA MARLY Técnico 44671730
07 | FLORES PURE DALIA OSNILUZ Técnico 72092325
08 | ROJAS HUAMAN FLOR DE MARIA Técnico 73326944
09 | LAUPA MEZARES DORA Técnico 42176694
10 | CONDOR AQUISE LOURDES Técnico 42274048
11 | GREYSS PUMIL PILLACA Técnico 70234568
12 | YESICA YUPAMQUI PALOMINO Técnico 73426011
13 | ROSIMERI AUREA TELLO DURAND Técnico 48389050
14 | RUTH YESICA MEDINA HUAMANI Técnico 73161840
15 | DIANA HUAMAN OLIVERA Técnico 75384016
16 | ELIZABETH SALAZ ARONY Técnico 45702406
17 | MARIBEL APARCO CORDOVA Técnico 70151422
18 | ROSMERY PEREZ ALTAMIRANO Técnico 40152277
19 | JHON MEDINA HUAMNY Técnico 70231470
20 | DARE MONDALGO ORE Técnico 40158033
21 | ZAIDADAVITH MUNOS PACHECO Técnico 42131170
22 | ROSI VILCHES HUAMAN Técnico 44132459
23 | OLIMPIA TELLO CHOCHOCA Técnico 40157711
24 | RUTH ESPERME CCOYCCA Técnico 72243339
25 | ALBERTO HURTADO VASQUES Quimico farmacéutico | 70458066
26 | ELIZABETH CACERES PERES Técnico 72457836
27 | TANIA GALVAN PERES Técnico 70425567
28 | YOVANA PERES HUAMAN Técnico 45507786
29 | WILVER SUNIGA QUISPE Técnico 70456892
30 | KAREN GONSALES SOTO Técnico 45278923

Fuente: Farmacias Peru

53



3.5.1. Muestra

Se utilizé el muestreo no probabilistico que es una técnica de muestreo en la
cual el investigador selecciona muestras basadas en un juicio subjetivo en lugar
de hacer la seleccién al azar. A diferencia en el muestreo probabilistico, donde
cada miembro de la poblacién tiene una posibilidad conocida de ser
seleccionado.

Asi mismo se aplicé el muestreo por conveniencia que es una técnica de
muestreo no probabilistica donde las muestras de la poblacién se seleccionan
solo porque estan convenientemente disponibles para el investigador. Estas
muestras se seleccionan solo porque son faciles de reclutar y porque el
investigador no considerd seleccionar una muestra que represente a toda la
poblacién. Por tal razén consideraremos a los 30 colaboradores de las farmacias

Perd.

3.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta

Para la presente investigacion se hizo uso de la encuesta, ya que viene a ser
una técnica Util en la investigacion social por excelencia, debido a su utilidad,
versatilidad, sencillez y objetividad de los datos que con ella obtiene. (Carrasco,

2008, pag. 314). La encuesta se aplic6 a los trabajadores de la farmacia.

La encuesta es “una técnica que pretende obtener informacion que se
suministra a un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacion

con un tema en particular” (Arias, 2012, p. 72)

Mediante el cual se eligi6 hacer la encuesta a los trabajadores de la farmacia
por ende una técnica de investigacién que se basa en las declaraciones emitidas
por una muestra representativa de una poblacién concreta hace que llegues a

una conclusion concreta.
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3.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos
El cuestionario

La presente investigacion empleo el cuestionario, debido que es el
instrumento de investigacion social mas usada cuando se estudia la opinién de
las personas, ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja de
preguntas que se le entrega a cada una de ella. Carrasco (2008).

Ortiz & Garcia (2008) define que, “es uno de los instrumentos mas utilizados
para la recoleccion de datos, su validez y estrucra va a depender de la capacidad

y habilidades del investigador” (p.127).

De esta manera resulta que una ves encuestado a los trabajadores se obtiene

mucha informacion para la investigacion.

Carrasco (2008). Para la presente investigacién, se empleara cuestionarios,
debido que es el instrumento de exploracion social mas usada cuando se
experimenta gran digito de personas, ya que permite una respuesta directa,
mediante la hoja de preguntas que se le entrega a cada una de ella (Carrasco
Diaz, 2008, pag. 127)

Este instrumento que es una forma o modalidad de la encuesta, en la que no
es necesario la relacion directa, cara a cara con la muestra de estudio (unidad de
analisis o0 personas encuestadas) a los encuestados se les dio una hoja o pliego
de papel (herramienta), conteniendo una continuacién regulada o relacionada de
interrogaciones expresadas con precision u objetividad, para que sean resultados

veridicos.
3.7. Métodos de analisis de datos

Para la presentacion de los resultados se hizo uso de la estadistica descriptiva
(Distribucion de Frecuencias) e inferencial (Coeficiente de Spearman), asi como del

estadigrafo SPSS y se present6 a través de tablas y figuras.
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a) Spss v22(statistical packge for social sciences).

b)

El SPSS es un software o programa estadistico que se utiliza para realizar la
captura y andlisis de datos, para crear tablas graficas datos complejos. También es
conocido por su capacidad de gestionar grandes volimenes de datos y es capaz de

llevar a cabo andlisis de textos entre formatos.

SPSS le facilita crear archivos de datos de una forma estructurada y también
organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas técnicas
estadisticas. También permite capturar y analizar los datos sin la necesidad de

depender de otros programas (Castafieda , Cabrera, Navarro,& Vries, 2010, pag. 15)

El programa informatico SPSS es en la actualidad el mas extendido entre los
investigadores y profesionales, no s6lo en el campo de las ciencias sociales, sino
también en las humanas, biomédicas, en la economia, y, en general, en mdultiples
campos de actividad en el que se precise realizar un tratamiento estadistico de la

informacion.

La gran acogida dispensada al programa SPSS es debido a su flexibilidad y
facilidad de manejo. EI SPSS incluye una amplia y variada gama de andlisis

estadisticos y de gestion de datos en un entorno gréfico.
Alfa de Cronbach.

Permiti6 medir la fiabilidad y consistencia del instrumento que se utiliz6 en la
presente investigacion, el cual se obtuvo en base al resultado de aplicar el
instrumento en una prueba piloto, este indicador se determina en el rango de cero a
uno, donde cero significa nula fiabilidad perfecta de los resultados y no significa

fiabilidad perfecta de los resultados segun tabla de (kunder Richardson).
Distribucién de frecuencias:

Para mostrar la distribucion se utilizé la tabla de frecuencia la cual se utiliza para
hacer la presentacion de datos provenientes de las observaciones realizadas en el
estudio, estableciendo una orden mediante la division en clases y registro de la
cantidad de observaciones correspondientes a cada clase. Lo anterior facilita la

realizacion de un mejor analisis e interpretacion de las caracteristicas que describe y
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d)

gue no son evidentes en el conjunto de datos brutos o sin procesar. Una distribucion
de frecuencia constituye una tabla en el ambito de investigacion. (Avila, 2006, péag.
102)

Se utilizé también la representacion grafica, se considera que “A partir de la
distribucion de frecuencias se procede a presentar los datos por medio de gréficas.
La informacién puede describirse por medio de graficas a fin de facilitar la lectura e
interpretacion de las variables medidas” (Avila, 2006, pag. 105)

Coeficiente de rho Spearman:

Se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Speraman que es una medida de
correlacion para variable en un nivel de medicién ordinal (ambas), de tal modo que
los individuaos, casos 0 unidades de andlisis de la muestra puede ordenarse por
rangos (jerarquias). Son coeficientes utilizados para relacionar estadisticamente
escalas tipo liker por aquellos investigadores que las consideran ordinales.
(Hernandez, 20014, pag. 2014)

Este trabajo permitird evaluar el grado correlacion de las variables y dimensiones
respectivamente, a su vez permitira la comparacion de las hipétesis nula o alternativa
y si es relacion es significativa o altamente significativa de acuerdo a los margenes de

error que muestra el programa estadistico informatico SPSS Vv22.
Datos generales del cuestionario:

o Se considerd segun el instrumento de recoleccion de datos edades segun la
encuesta que respondieron en las farmacias Perl son menos de 26 afios.

o En el caso del género se noto6 en la encuesta marcaron que trabajan mas mujeres
gue varones.

o Del lugar de procedencia segun la encuesta marcaron mas que vienen mas del
rural.

o En el tiempo de trabajo que persisten en las farmacias Pert marcaron la respuesta

es de 0 a 5 afios.
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4.1.

CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados de la investigacion

4.1.1. Confiabilidad de instrumento — Alfa de Cronbach

El alfa de Crombach permiti6 medir la fiabilidad y consistencia del instrumento
de datos que se utiliz6 del presente trabajo de la investigacion y esta
determinado del rango de cero a uno, donde cero significa nula fiabilidad de los
resultados y lo otro significa fiabilidad perfecta de los resultados como referencia

a continuacion se presenta el cuadro de Richardson.

Tabla 3:

Fiabilidad segin Kunder Richardson

Valor Significado

,53 a menos Nula confiabilidad

,54 a ,59 Baja confiabilidad

,60 a ,65 Confiable

66 a,71 Muy confiable

, 72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: (Solis, 2016)

Al comparar el resultado obtenido con la tabla 3 y 4, se observa que el valor
alfa es de 0,910 de las 17 preguntas que representa una excelente confiabilidad
del instrumento de recoleccion de datos. El valor alfa de crombach de las 11
preguntas, es decir de las dos variables, se pueden observar en la tabla

siguiente.

Tabla 4:

Estadistica de fiabilidad variable marketing interno

Alfa de Cronbach N de elementos
910 12

Fuente. Recoleccidon de datos con instrumentos
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Al comparar el resultado obtenido con la tabla 3 y 5, observamos que el valor alfa

es de, 814 que representa una excelente confiabilidad del instrumento de

recoleccion de datos. El valor alfa de Cronbach de las 6 preguntas, es decir de la

primera variable, estrategias de diferenciacion, se puede observar en la tabla

siguiente (tabla3).

Tabla 5:

Fiabilidad variable lealtad en los servicios

Alfa de Cronbach N de Elementos
814 6

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

4.1.2. Distribucion de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 6;

Frecuencias de la V1 d1: compromiso organizacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 4 13,3 13,3 13,4
Muy pocas veces 3 10,0 10,0 23,4
Algunas veces 10 33,3 33,3 56,7
Casi siempre 1 3,3 3,3 60,0
Siempre 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Compromiso organizacional (Agrupada)

20

Porcentaje

T T T T
Muy pocas Algunas veces Casi siempre Siempre

veces

U
Munca

Compromiso organizacional (Agrupada)

Figura 1: Variable 1 Dimensién 1- Compromiso organizacional

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 6 y figura 1, apreciamos las respuestas del compromiso
organizacional de las cadenas farmacia Peru a las interrogantes planteadas en el
cuestionario, donde el mayor porcentaje es de 40% es casi siempre tiene un
compromiso con la empresa, siguiendo del menor porcentaje de 10% que muy
pocas veces practican el compromiso organizacional.

Por conclusion el mayor porcentaje de 40% en su gran mayoria que resalta que

existe es el compromiso organizacional.

Tabla 7:

Frecuencia de la V1- D2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 9 30,0 30,0 30,0
Muy pocas veces 8 26,7 26,7 56,7
Algunas veces 5 16,7 16,7 73,4
Casi siempre 6 20,0 20,0 93,4
Siempre 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Satisfaccion laboral (Agrupada)

]

Porcentaje

[30,00%¢]

T T T
Munca Muy pocas Algunas veces Casi siempre
weces

Satisfaccion laboral (Agrupada)

T
Siempre

Figura 2: VARIABLE 1- DIMENSION 2

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Como vemos la tabla 7 y figura 2, apreciamos las respuestas de la satisfaccion

laboral de las cadenas de farmacias Per( a las interrogantes planteadas en el

cuestionario, donde el mayor porcentaje 30% nunca se sienten satisfaccion en el

trabajo, siguiendo del

satisfechos en el trabajo.

Tabla 8:

Frecuencias de la V1-D3: Orientacién laboral

menor porcentaje 6,67% que siempre se sienten

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
Valido Nunca 20,0 20,0 20,0
Muy pocas veces 2 6,7 6,7 26,7
Algunas veces 10 33,3 33,3 60,0
Casi siempre 4 13,3 13,3 73,3
Siempre 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Orientacion laboral (Agrupada)

20

Porcentaje

26,67%]

T T T T
Munca Muy pocas Algunas veces Casi siempre

veces

Orientacion laboral (Agrupada)

T
Siempre

Figura 3: Variable 1 Dimensién 3: orientacién laboral

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 8 y figura 4, apreciamos las respuestas de la orientacion

laboral de las cadenas de farmacias Per( a las interrogantes planteadas en el

cuestionario, donde el 33,33 % algunas veces reciben una orientacion de trabajo,

siguiendo del 6,67% muy pocas veces le dan una orientacion laboral.

Tabla 9:

Frecuencias de la V1- D 4. Recompensa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Muy pocas veces 7 23,3 23,3 33,3
Algunas veces 8 26,7 26,7 60,0
Casi siempre 5 16,7 16,7 76,7
Siempre 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Recompensa (Agrupada)

]

Porcentaje

25 572
2555%

16,67%

10,00%

T T T T T
Munca Muy pocas Algunas veces Casisiempre Siempre
VECES

Recompensa (Agrupada)

Figura 4: variable 1 - Dimensién 4: recompensa

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 9 y figura 5, apreciamos las respuestas de la recompensa de
las cadenas de farmacias Peru a las interrogantes planteadas en el cuestionario,
donde el 26.67 % algunas veces reciben una recompensa, siguiendo del 10%
solo muy pocas veces le dan un premio por su trabajo.

Tabla 10:

Frecuencias de la V1: Marketing interno

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 5 16,7 16,7 16,7
Muy pocas veces 5 16,7 16,7 33,3
Algunas veces 8 26,7 26,7 60,0
Casi siempre 5 16,7 16,7 76,7
Siempre 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Marketing interno (Agrupada)

Porcentaje

[16.67] [18,679]

T T T T
Muy pocas Algunas veces Casi siempre Siempre
VECES

T
Munca

Marketing interno (Agrupada)

Figura 5: variable 2: Marketing interno

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 10 y figura 5, apreciamos las respuestas del marketing
interno de las cadenas de farmacias Peru a las siguientes interrogantes
planteadas en el cuestionario, donde el 26.67% algunas veces practican el

marketing interno, siguiendo del 16,67% casi nunca aplican el mercadeo interno.

Tabla 11:

Frecuencias de la V2-D1: Servicio de los colaboradores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy malo 9 30,0 30,0 30,0
Malo 8 26,7 26,7 56,7
Regular 5 16,7 16,7 73,3
Bueno 6 20,0 20,0 93,3
Muy bueno 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Servicio de los colaboradores (Agrupada)

]

[30,002]

Porcentaje

26 67 %

16,67%

T
Muy malo

T
Malo

T
Regular

T
Bueno

T
Muy busno

Servicio de los colaboradores (Agrupada)

Figura 6: Variable 2 Dimensién 1 : servicio de los colaboradores
Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 11 y figura 6, apreciamos las respuestas del servicio de los

colaboradores de las cadenas de farmacias Peru a las siguientes interrogantes

planteadas en el cuestionario, donde el 30% es muy malo en el servicio que

presta el personal, siguiendo del 6,67% dicen que es muy bueno el servicio del

trabajador.

Tabla 12:

Frecuencias de la V2-D2: soluciones personalizadas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Muy malo 6 20,0 20,0 20,0

Malo 2 6,7 6,7 26,7
Regular 10 33,3 33,3 60,0
Bueno 4 13,3 13,3 73,2
Muy bueno 8 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Solucion personalizada (Agrupada)

20

Porcentaje

26 6T %

T
Malo

T T T T
Muy malo Regular Bueno Muy bueno

Solucion personalizada (Agrupada)

Figura 7: variable 2 Dimension 2: soluciones personalizadas

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 12 y figura 7, apreciamos las respuestas del soluciones

personalizada de las cadenas farmacias Perl a las siguientes interrogantes

planteadas en el cuestionario, donde el 33,33% se da regularmente el servicio

personalizado, siguiendo del 6,67% donde se determina que es malo el servicio

personalizado.

Tabla 13:

Frecuencias de la V2: Lealtad de los colaboradores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Muy malo 5 16,7 16,7 16,7
Malo 5 16,7 16,7 33,3
Regular 8 26,7 26,7 60,0
Bueno 7 23,3 23,3 83,3
Muy bueno 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Lealtad de los colaboradores (Agrupada)

26 ,67%

Porcentaje

T T T T T
Muy malo Malo Regular Buesno Muy bueno

Lealtad de los colaboradores (Agrupada)

Figura 8: variable 2: lealtad de los colaboradores

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Al observar la tabla 13 y figura 8, apreciamos las respuestas de la lealtad de los
colaboradores de las cadenas farmacias Perl a las siguientes interrogantes
planteadas en el cuestionario, donde el 26,67% se da regularmente la lealtad del
personal, siguiendo del 16,67% donde se determina que es muy bueno la lealtad

de los trabajadores.

4.2. Contrastacion de estadistica de hipotesis

Conforme al problema general, especificos y objetivos planteados, se presenta las
hipotesis evaluados con el coeficiente Rho de Spearman.

4.2.1. Hipétesis general 1

Ho: No existe relacion entre marketing interno y lealtad en los servicios de los
colaboradores en las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Ha: Existe relacion entre marketing interno y lealtad en los servicios de los
colaboradores en las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,
2018.
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4.2.2.

Tabla 14 :

Correlacion entre marketing interno y lealtad en los colaboradores

Marketing interno

(Agrupada)
Rho de Marketing interno Coeficiente de 1,000
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral)
N 30
Lealtad en los Coeficiente de 947
colaboradores correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 14, se rechaza la hipétesis nula, lo
gue permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacién directa
entre el marketing interno y lealtad en los colaboradores de las farmacias Peru,
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. El valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Speaman (r = ,947**,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacibn entre compromiso organizacional y servicios de los
colaboradores en las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

Ha: Existe relacion entre compromiso organizacional y servicios de los
colaboradores en las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,
2018.
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4.2.3.

Tabla 15:

Correlacion entre compromiso organizacional y servicio de los

colaboradores

Compromiso

organizacional (Agrupada)

Rho de Compromiso Coeficiente de 1,000
Spearman organizacional correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral)
N 30
Servicio de los Coeficiente de ,612™
colaboradores correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 15, se rechaza la hipétesis nula, lo
qgue permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion directa
entre el compromiso organizacional y servicios de los colaboradores de las
farmacias Peru, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. El valor obtenido del
coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,612**,p = ,000 < ,05) esto revela que

existe una correlacion positiva alta.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacibn entre compromiso organizacional y soluciones
personalizadas de los colaboradores en las cadenas de la farmacia Peru,
Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacion entre compromiso organizacional y soluciones personalizadas

de los colaboradores en las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.
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4.2.4.

Tabla 16:

Correlacion entre compromiso organizacional y soluciones personalizadas

Compromiso organizacional

(Agrupada)
Rho de Compromiso Coeficiente de 1,000
Spearman organizacional correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral)
N 30
Solucién Coeficiente de 792"
personalizada correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 16, se rechaza la hipétesis nula, lo
gue permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacién directa
entre el compromiso organizacional y soluciéon personalizada de las farmacias
Peru, Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. El valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Speaman (r = ,792*,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.
Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre satisfaccion laboral y servicio de los colaboradores

en las cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacién entre satisfaccion laboral y servicios de los colaboradores en

las cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.
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4.2.5.

Tabla 17:

Correlacion entre satisfaccién laboral y servicio de los colaboradores

Satisfaccion laboral

(Agrupada)
Rho de Satisfaccion laboral Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman  (Agrupada) Sig. (bilateral)
N 30
Servicio de los Coeficiente de correlacion 1,000™
fgg‘?ﬁg:jdges Sig. (bilateral)
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 17, no se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 100%, que existe relacion
directa entre la satisfaccion laboral y servicio de los colaboradores de las
farmacias Peru, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. El valor obtenido del
coeficiente de correlacién de Speaman (r =, 1,000**,p = ,000 < ,05) esto revela

que existe una correlacion positiva alta.
Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacién entre satisfaccion laboral y soluciones personalizadas en

las cadenas de la farmacia Per(, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacién entre satisfaccion laboral y soluciones personalizadas en las

cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Tabla 18:

Correlacion entre satisfacciéon laboral y solucién personalizada

Satisfaccion laboral

(Agrupada)
Rho de Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman laboral . :
(Agrupada) Sig. (bilateral)
N 30
Solucion Coeficiente de correlacion ,833"
personalizad . .
a (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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4.2.6.

Con el resultado que se muestra en la tabla 18, se rechaza la hipétesis nula, lo
que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion directa
entre la satisfaccién laboral y solucion personalizada de las farmacias Peru,
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. El valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Speaman (r = ,833*,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.

Hipotesis especifica 5

Ho: No existe relacion entre orientacién laboral y servicios de los colaboradores

en las cadenas de la farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacién entre orientacion laboral y servicios de los colaboradores en

las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Tabla 19:

Correlacion entre orientacién laboral y servicio de los colaboradores

QOrientacion laboral

(Agrupada)
Rho de Orientacion laboral Coeficiente de 1,000
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral)
N 30
Servicio de los Coeficiente de ,833™
colaboradores correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 19, se rechaza la hipétesis nula, lo
gue permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacién directa
entre el orientacion laboral y servicio de los colaboradores de las farmacias Peru,
Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. El valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Speaman (r = ,833*,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.
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4.2.7.

4.2.8.

Hipotesis especifica 6

Ho: No existe relacion entre orientacion laboral y soluciones personalizada en las

cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacién entre orientacion laboral y soluciones personalizada en las

cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.
Tabla 20:

Correlacion entre orientacién laboral y soluciéon personalizada

QOrientacion laboral

(Agrupada)
Rho de Orientacién laboral Coeficiente de 1,000
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral)
N 30
Solucion personalizada Coeficiente de 1,000™
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral)
N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 20, se rechaza la hipétesis nula, lo
gue permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion directa
entre la orientacion laboral y soluciones personalizadas de las farmacias Peru,
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. El valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Speaman (r =, 1,000**,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.

Hipotesis especifica 7

Ho: No existe relacién entre recompensa y servicio de los colaboradores en las

cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacion entre recompensa y servicios de los colaboradores en las

cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.
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Tabla 21:

Correlacion entre recompensay servicio de los colaboradores

Recompensa
(Agrupada)
Rho de Recompensa Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral)
N 30

Servicio de los Coeficiente de correlacion ,848™

colaboradores Sig. (bilateral) ,000

Agrupada

(Agrupada) N %0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 21, se rechaza la hipétesis nula, lo
gue permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion directa
entre la recompensa y el servicio de los colaboradores personalizada de las
farmacias Peru, Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. El valor obtenido del
coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,848**,p = ,000 < ,05) esto revela que

existe una correlacion positiva alta.
4.2.9. Hipdtesis especifica 8

Ho: No existe relacion entre recompensa y soluciones personalizadas en las

cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Ha: Existe relacion entre recompensa y soluciones personalizada en las cadenas

de la farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

Tabla 22:

Correlacion entre recompensa y soluciones personalizadas

Recompensa (Agrupada)

Rho de Recompensa Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral)
N 30
Solucién Coeficiente de correlacion ,851"
personalizada Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada) N 30

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados con el SPSS V22
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Con el resultado que se muestra en la tabla 22, se rechaza la hipétesis nula, lo
que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion directa
entre la recompensa y las soluciones personalizadas de las farmacias Perd,
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. El valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Speaman (r = ,851*,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.
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CAPITULO V

DISCUSION

Los resultados obtenidos de la investigacion Marketing interno y lealtad en los servicios
de los colaboradores de las cadenas farmacias Peru, Andahuaylas, Apurimac, son comparados
con investigaciones realizadas y con autores especialistas los cuales respaldad los resultados.

Primero: a partir de los hallazgos encontramos, la hipétesis alterna general que establece
que, existe relacion directa entre el marketing interno y la lealtad en los servicios de los
colaboradores de las cadenas farmacias Peru, estos resultados guardan relacién con lo que
sostiene: Hernandez Pérez, Carlos Jiménez, Jaimee Rivera, Yesenia Rosibel, (2012)
Hernandez Pérez, Carlos Jiménez, Jaimee Rivera, Yesenia Rosibel, (2012) sostiene las
siguientes conclusiones en el trabajo de investigacién titulada: “Evaluacién de la calidad del
servicio de farmacias san Nicolas” de la universidad tecnoldgica el salvador de el salvador para

optar al grado de: técnico en mercadeo y ventas.

De acuerdo con la opinién de los clientes, los factores mas influyentes, segun los resultados
obtenidos, son el nivel de confianza transmitido por parte de los empleados, la eficiencia del
servicio, el desenvolvimiento de los vendedores y la capacidad de resolucién de problemas de
éstos. Los factores secundarios mejor calificados, segun los resultados obtenidos son la
comunicacion proporcionada por parte del personal, la atencién brindada, la presentacion de los

empleados, la seguridad brindada dentro de las instalaciones y el tiempo de despacho.

Stephens (2016), sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de investigacion titulada:”
Marketing interno en las empresas del sector hotelero en san Andrés islas “del pais Colombia
para optar el grado de magister en administracion, presenta las siguientes conclusiones, con el
fin de hacer la reflexibn académica de los principales resultados encontrados frente a las
practicas de Marketing Interno en las empresas hoteleras en San Andrés Islas. En primer lugar,
se puede concluir que realizar un estudio de esta naturaleza no es tarea facil en la medida en
gue son modelos que son utilizados en su mayoria en la cultura anglosajona y es dificil encontrar

referentes en estudios realizados en el pais o Latinoamérica.

Otra conclusion significativa se relaciona con el hecho de que el Marketing interno fue
desarrollo principalmente para empresas de servicios, sin embargo, es poca la referencia que

se encuentra de practicas de este tipo en empresas hoteleras o similares. Los resultados de la
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investigacion se llegan a afirmar la hipétesis alterna donde se establece que existe relacion
directa entre el marketing interno y la lealtad en los servicios de los colaboradores de las
cadenas farmacias Peru, Andahuaylas, Apurimac, 2018. Estos resultados guardan relacién con
lo que sostiene.

Segundo: A partir de los hallazgos encontramos, aceptamos la hipétesis alterna de la
hipotesis especifica 1, donde se establece que, existe relacion directa entre marketing interno y
lealtad en los servicios de los colaboradores en las cadenas de la farmacia Peru, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.estos resultados guardan relacion con lo que sostiene: Falcon (2017), sostiene
las siguientes conclusiones en el trabajo de investigacion titulado “Relacion entre el marketing
interno, la satisfaccion laboral y el compromiso organizacional en los trabajadores de estaciones
de servicios” en la Universidad San Ignacio de Loyola del Peru para optar el Titulo Profesional

de Licenciado en Marketing.

Realizo la investigacion la gestion; de personal de estaciones de servicio de Gazel Peru, se
debe incorporar practicas del marketing interno pues sirve como estrategia de retencion el
talento al incrementarse los niveles de satisfaccion laboral y compromiso organizacional e,
indirectamente, aumenta la capacidad para atender a los clientes (externos) y productividad de
la empresa. ElI componente recompensa influye en la satisfaccion laboral en trabajadores de
estaciones de servicio de Gazel Perd. En consecuencia, los sistemas de recompensas por
desempenfio, o incentivos monetarios, incrementan el nivel de satisfaccién de los trabajadores
de estaciones de servicio de Gazel Perl. El componente orientacién al servicio influye en la

satisfaccion laboral en trabajadores de estaciones de servicio de Gazel Pera.

Tercero: A partir de los hallazgos encontramos, aceptamos hipétesis alterna de la hip6tesis
especifica 2, Existe relaciébn entre compromiso organizacional y servicios de los colaboradores
en las cadenas de la farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac, 2018.estos resultados guardan
relacién con lo que sostiene. Vilela (2014), sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de
investigacion titulada “Influencia del marketing interno en la motivacion de los colaboradores de
la empresa Bohler” en el pais de Peru para optar el grado de el Titulo de Licenciado en

Marketing y Direccién de Empresas.

Realizo la investigacion sobre como determinar que la aplicacion de estrategias de marketing
interno influye en la motivacion de los colaboradores de la empresa BOHLER, ya que Con el

andlisis de los resultados observamos que 86.7% de los colaboradores se sienten satisfechos
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con su trabajo demostrandose que las estrategias de marketing interno que se aplican en la
empresa BOHLER influyen positivamente en la motivacion de los colaboradores. Con respecto
a la influencia de la comunicacion interna en la percepcion de la politica administrativa de la
empresa BOHLER, segln los resultados se ha determinado una influencia de 75.2%.
Demostrandose que una comunicacion eficiente en la organizacion permite que el ambiente

laboral se presente favorable para la consecucién de objetivos.

Cuarto: A partir de los hallazgos encontramos, aceptamos hipoétesis alterna de la hipotesis
especifica 3, donde se establece que, Existe relacion entre compromiso organizacional y
servicios de los colaboradores en las cadenas de la farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,
2018.estos resultados guardan relacion con lo que sostiene: Sanchez (2004), sostiene las
siguientes en el trabajo de investigacién titulada “Estrategias competitivas en el mercado
farmacéutico peruano caso de la empresa alfa’ del pais peruano para optar el grado de

Magister en Administracién de Negocios.

El sector farmacéutico por producir y comercializar productos especializados es un mercado
altamente competitivo, donde la variable precio es importante. Pero esta no es la Unica forma
para competir en él. Si Alfa decidiera competir solo dando descuentos o precios especiales iria
al fracaso por las caracteristicas que ella tiene y por lo que se llama economia de recursos.

La contraccion de nuestro mercado y la incursion de competencia extranjera nos obliga a ver la
realidad, que nuestra competencia no es solo las empresas que estan en el Perd, sino nuestra
competencia son todas las empresas del mundo (globalizacién) y por ello nuestro mercado no
solo esta circunscrito a nuestro pais. En consecuencia, si se quiere asegurar la sobre vivencia
de una empresa esta se tiene que convertir en una de clase mundial, capaz de competir con
cualquiera sin sucumbir, sabiendo adaptarse al cambio y al entorno. Lo dicho cobra mayor
importancia si tenemos en cuenta que nuestro mercado farmacéutico es pequefo y que en los

ultimos afos se ha contraido a un mas.

En los antecedentes el autor expresa que existe relacién entre la . En base a los resultados
Existe relacién entre compromiso organizacional y servicios de los colaboradores, es decir que
los trabajadores de la farmacias Peru estan conformes con las soluciones, de los problemas por
lo tanto podemos decir que si existe si existe aproximaciones con los resultados guardan

relacion con lo que sostiene.
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CONCLUSIONES

La primera conclusion frente al objetivo general establece que existe relacion directa entre
Marketing interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas farmacias
Pera, Andahuaylas, Apurimac, 2018. Don nos dice que si existe un marketing interno sera
leal en los servicios prestados. Donde el valor obtenido del coeficiente de correlacion de

Speaman (r = ,947** p = ,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.

La segunda conclusion frente al primer objetivo especifico, Con el resultado que se muestra,
se rechaza la hipoétesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que
existe relacion directa entre el compromiso organizacional y servicios de los colaboradores
de las farmacias Per(, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. Como resultado nos afirma
que si hay un compromiso organizacional se darad un buen servicio a los colaboradores.
Donde el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,612**,p = ,000 < ,05)

esto revela que existe una correlacion positiva alta.

La tercera conclusion frente al segundo objetivo especifico, Con el resultado que se muestra,
se rechaza la hip6tesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que
existe relacion directa entre el compromiso organizacional y soluciones personalizadas de
las farmacias Peru, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. Como siguiente resultado nos
dice que existe un compromiso organizacional se daran soluciones personalizadas hacia un
cliente. Donde el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,792**p =

,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.

La cuarta conclusion frente tercer objetivo especifico, Con el resultado que se muestra, no se
rechaza la hipétesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 100%, que
existe relacion directa entre la satisfaccion laboral y servicio de los colaboradores de las
farmacias Perud, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. En este resultado obtenido podemos
observar hay una satisfaccion laboral para ello se podra dar un buen servicio a los
trabajadores. El valor obtenido del coeficiente de correlacion de Speaman (r =, 1,000**,p =

,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.

La quinta conclusion frente al cuarto objetivo especifico, Con el resultado que se muestra en

la tabla, se rechaza la hipotesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%,
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que existe relacion directa entre la satisfaccion laboral y soluciones personalizadas de las
farmacias Peru, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. En este caso el resultado que existe
una satisfaccion laboral entonces se podra dar una buena solucién a los usuarios. Donde el
valor obtenido del coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,833**,p = ,000 < ,05) esto

revela que existe una correlacion positiva alta.

La sexta conclusion frente al quinto objetivo, Con el resultado que se muestra, se rechaza la
hipétesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la orientacion laboral y servicios de los colaboradores de las farmacias Peru,
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. Como conclusion nos dice que si hay una orientacion
laboral el servicio de los trabajadores serdn muy buenas en esta empresa. Donde el valor
obtenido del coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,833**,p = ,000 < ,05) esto revela

que existe una correlacion positiva alta.

La séptima conclusién frente al sexto objetivo especifico, Con el resultado que se muestra,
se rechaza la hip6tesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que
existe relacién directa entre la orientacién laboral y soluciones personalizadas de las
farmacias Peru, Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018. En este resultado especifico nos
identifica que si hay una orientacion laboral con los trabajadores apropiadamente habra una
solucién personalizada y con capacidad atendera al cliente. Donde ell valor obtenido del
coeficiente de correlacién de Speaman (r =, 1,000**,p = ,000 < ,05) esto revela que existe

una correlacion positiva alta.

La octava conclusion frente al séptimo objetivo especifico, Con el resultado que se muestra,
se rechaza la hipétesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que
existe relacién directa entre la recompensa y servicio de los colaboradores personalizada de
las farmacias Peru, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. En este resultado observamos
que nos dice que si hay una recompensa o incentivos al trabajador el servicio sera prestado
de manera personalizada. Donde el valor obtenido del coeficiente de correlaciéon de

Speaman (r =,848**,p = ,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.

La novena conclusién frente al octavo objetivo especifico, Con el resultado que se muestra,
se rechaza la hipotesis nula, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que

existe relacion directa entre la recompensa y soluciones personalizadas de las farmacias
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Pera, Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. Como ultimo resultado obtenido que nos afirma
gue hay una recompensa las soluciones personalizas seran mas optimas y eficientes. Donde
el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Speaman (r = ,851**,p = ,000 < ,05) esto

revela que existe una correlacion positiva alta.
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SUGERENCIAS

a) Respecto al primer resultado se sugiere mejorar la relacién que existe entre la variable 1y la
variable 2, muchos de los trabajadores estan inconformes, esto repercute en la lealtad en los
servicios de los colaboradores que muestran en el futuro, es importante que el administrador
tome acciones para que pueda mejorar la capacidad de respuesta, que podrian dar los

trabajadores a sus clientes en relacién que haya un compromiso organizacional.

b) Respecto al segundo resultado de esta investigacion, en andlisis de la investigacion se dice
que si hay una satisfaccion laboral el servicio de los colaboradores mejorara y dara una

buena solucién personal a los clientes.

c) En el tercer resultado de esta investigacion, se recomienda que haya una orientacién laboral
para cada trabajador ya que para cambiando a medida del tiempo las marcas, de los
medicamentos es importante sefialar que sepan vender qué tipo de medicamento es muy
efectivo para un malestar. Como siguiente resultado nos dice que existe un compromiso

organizacional que daran soluciones personalizadas hacia un cliente.

d) En cuarto lugar, el servicio de los colaboradores es muy indispensable sobre como podemos
mejorar la empresa mediante sus recomendaciones, asi como también como pueden

demostrar su lealtad con la farmacia.
e) En quinto resultado hoy en dia los principios individuales son importantes para la farmacia
para que haya una mejor confianza con la empresa es decir que haya una mejor lealtad en

los servicios que se brinda como trabajador a un cliente.

f) En sexto resultado podemos apreciar en como darles solucién personalizada a los clientes si

un trabajador estd comprometido con la empresa esto hace que actué de una mejor manera.

g) Con respecto al séptimo resultado, se recomienda que se mantengan y mejoren la imagen

en cuanto a los trabajadores y ver también el compromiso de los personales.
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h) En octavo resultado que se obtuvo, se sugiere mejorar el interés hacia los trabajadores por

parte del gerente general y en cuanto a los clientes brinden un mejor servicio y no hacerle
mucho la espera cuando entregan el producto.

Con respecto al noveno resultado de esta investigacion, se recomienda que los
comportamientos que muestran los trabajadores no son aceptables, de forma que ellos
puedan mejorar ese aspecto y responder a sus inquietudes de los clientes y como también el

gerente deberd capacitara a los colaboradores.
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Anexo 1: Matriz de consistencia de la investigacién

TITULO: Marketing interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas de Farmacia Perl, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

PROBLEMA GENERAL.:

¢, Cual es el grado de relacion que existe el
marketing interno y la lealtad en los servicios
de los colaboradores en las cadenas de la
Farmacia Perl, Andahuaylas, Apurimac,

2018?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a)

b)

d)

e)

¢Cual es la relacion que existe entre
el compromiso organizacional y la
lealtad en los servicios de los
colaboradores en las cadenas
Farmacias Pera, Andahuaylas,
Apurimac, 2018?

;Cudl es la relacion entre el
compromiso organizacional y las
soluciones personalizadas de la
cadena Farmacias Perd,
Andahuaylas, Apurimac, 2018?

;Cudl es la relacion entre la
satisfaccion laboral y el servicié de
los colaboradores de la cadena
Farmacia Perq, Andahuaylas,
Apurimac, 2018?

;Cuél es la relacibn entre la
satisfaccion laboral y las soluciones
personalizadas de la cadena
Farmacia Peru, Andahuaylas, 2018?

;Cudl es la relacion entre la
orientacion al servicio y el servicio de

OBJETIVO GENERAL:
Determinar la relacion que existe entre el

marketing interno y la lealtad en los
servicios de los colaboradores en las
cadenas de la Farmacia Perd,

Andahuaylas, Apurimac, 2018
OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Determinar la relacion que existe entre
el compromiso organizacional y la lealtad
en los servicios de los colaboradores en
las cadenas Farmacias Perd,
Andahuaylas, Apurimac, 2018.

b) Determinar la relacién que existe entre
compromiso organizacional y las
soluciones personalizadas  de los
colaboradores en las cadenas Farmacias
Pera, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

c) Determinar la relacion que existe entre
la satisfaccion laboral y el servicio de los
colaboradores de la Farmacias Peru,
Andahuaylas, Apurimac, 2018.

d) Determinar la relacion que existe entre
satisfaccion laboral y las soluciones
personalizadas en las cadenas Farmacias
Perq, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

e) Determinar la relacion que existe entre
la orientacion al servicio y el servicio de los
colaboradores en las cadenas Farmacias
Pera, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

f) Determinar la relacion que existe entre la

HIPOTESIS GENERAL:

Existe relacion directa entre marketing
interno y la lealtad en los servicios de
los colaboradores en las cadenas de la
Farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) Podria existir relacion entre el
compromiso organizacional y la lealtad
en los servicios de los colaboradores en
las cadenas Farmacias Perd,
Andahuaylas, Apurimac, 2018.

b) Podria existir relacion entre el
compromiso  organizacional y las
soluciones personalizadas en las
cadenas Farmacias Perl, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

c) Podria existir relacion entre la
satisfaccion laboral y el servicio de los
colaboradores en las cadenas
Farmacias Perq, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

d) Podria existir relacion entre la
satisfaccion  laboral 'y  soluciones
personalizadas de los colaboradores en
las cadenas Farmacias Perq,
Andahuaylas, Apurimac, 2018.

e) Podria existir relacién entre la
orientacion al servicio y el servicio de los
colaboradores en la cadena Farmacias
Perq, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

f) Existe relacion directa entre la

VARIABLE: |

Marketing Interno
Dimensiones:
1.- Compromiso organizacional
2.- satisfaccion laboral
3.- Orientacion al servicio
4.- Recompensa

VARIABLES: Il
Lealtad de los colaboradores
Dimensiones:

1.- servicio de los colaboradores
2.- soluciones personalizadas
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los colaboradores en la cadena
Farmacias Perd, Andahuaylas,
Apurimac, 20187

f)  ¢Cual es la relacion entre orientacion
al servicio y las soluciones
personalizadas de la cadena
Farmacias Perd, Andahuaylas,
Apurimac, 2018?

g ¢Cual es la relacion entre la
recompensa y el servicio de los
colaboradores de la cadena
farmacias Perd, Andahuaylas,
Apurimac, 20187

h) ¢Cuédl es la relacion entre la
recompensa y las soluciones
personalizadas de la farmacia Peru,
Andahuaylas, Apurimac, 20187

orientacion al servicio y las soluciones
personalizadas de las cadenas de la
farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

g) Determinar la relaciéon que existe entre
la recompensa y el servicio de los
colaboradores en las cadenas de la
Farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

h) Determinar la relaciébn entre la
recompensa Yy las soluciones personalizas
de las cadenas Farmacia Perq,
Andahuaylas, Apurimac, 2018.

orientacion al servicio y las soluciones
personalizadas en las cadenas de la
Farmacia Per(, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

g) Existe relacion directa entre la
recompensa y el servicio de los
colaboradores en las cadenas de la
Farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

h) Existe relacion directa entre la
recompensa y las soluciones
personalizadas de las cadenas de la
Farmacia Perd, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO DE INVESTIGACION
Deductivo - Inductivo

DISENO DE INVESTIGACION
No experimental - transeccional
NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptivo - correlacional

POBLACION

Se tomd en consideracion los 30
trabajadores.

MUESTRA

Por la muestra de la poblacién finita como
es definida la cantidad de trabajadores se
tomaré solo 30 colaboradores.

TECNICAS:

. Encuesta
INSTRUMENTO:

e Cuestionario.

TRATAMIENTO ESTADISTICO:
e Spss?24
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: Marketing Interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas de farmacia Peru, Andahuaylas, Apurimac,

2018.

VARIABLES DE ESTUDIO

DIMENSIONES

INDICADORES

VARIABLE 1

Marketing interno

(Berry y  Parasuraman,
1991) define que es atraer,

desarrollar, motivar y
retener empleados
calificados -0 clientes
internos- a través del
trabajo o producto que

satisfaga sus necesidades.
(Porter et al., 1974) define

como la  fuerza de
identificacion y participacion
de un trabajador en

una organizacion.

DIMENSION 1

Compromiso organizacional

Es el grado en que un empleado se identifica con una organizacion y las metas de ésta, y desea
mantener su relacion con ella. Por tanto el compromiso organizacional es la identificacion del
individuo con la organizacion que lo emplea.

Oldentificacién
OParticipacion
Otrabajadores

DIMENSION 2

Satisfaccién laboral

Es el resultado de la actitud que tiene un trabajador hacia su empleo, (como la compafiia, supervisor,
comparfieros de trabajo, salarios, ascensos, condiciones de trabajo, etc.) y la vida en general.

OAsensos
OParticipacion
Otrabajadores

DIMENSION 3

Orientacion laboral

Son profesionales que comprenden las necesidades de los clientes y buscan la forma de ofrecer el
mejor servicio para estar a la altura de las expectativas del cliente.

0 participacion
Olnterés
JConocimiento

Dimension 4

Recompensa

)Accién y resultado de dar algo a alguien por un servicio 0 como reconocimiento de un mérito como
también accion y resultado de dar algo a alguien como reparacion a causa de un dafio sufrido.

(salario
Lincentivos

VARIABLE 2

Lealtad de los colaboradores
Douglas (2011) define como
el servicio con los
colaboradores a quienes se
proporciona mas libertad
discrecional para desarrollar
soluciones para las
solicitudes especiales de los
clientes y para resolver las
quejas de estos.

DIMENSION 1

Servicio de los colaboradores

Trabajo que se hace sirviendo al estado, entidad, persona, organizaciéon y personal destinados a
satisfacer necesidades del publico y desempefio activamente un cargo o funcién o un turno de trabajo

OExperiencias
O0Competencia
[JServicios
sustitutos
[ORecomendacién

DIMENSION 2

Solucion personalizada

Satisfacer una duda o acabar con una dificultad o problema en cada persona durante una duda que
exista. Desenlace o término de un proceso, negocio o resultado de satisfacer las condiciones
planteadas en un problema o una situacion.

[solicitudes
[0Opciones
OSatisfaccion.
(Discrecion.

OExpectativas
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Anexo 3: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: Marketing Interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas de farmacia Pert, Andahuaylas, Apurimac,

2018.
Variable Dimensiones Indicadores Peso% N° de ftems o Preguntas E.V
ftems
1.- ¢ Usted cree que hay identificacion en esta farmacia Perd? e Nunca(1)
Dimension 1: - Identificacion e Muy pocas
Compromiso - Participacion 16.667% 3 2.- ¢Usted participa en las ventas consecutivamente de los veces(2)
organizacional - Colaboradores medicamentos de la farmacia? ¢ Algunas veces(3)
3.- ¢Usted como trabajador es leal a la farmacia? e Casi siempre(4)
4.- .Cree usted que hay asensos en cada cierto tiempo de | ® Siempre(5)
Dimensién 2: - Asensos trabajo?
VARIABLE I- Satisfaccion - Complacencia 16.667% 3 5.- ¢,Cree usted que hay complacencia en su trabajo?
laboral ) Comur.n,cauon 6.- ¢ Existen comunicacidn y relacién entre ustedes?
. y relacion
Marketing ——
Interno 7.- ¢Usted cree que hay ubicacion de puesto en cada uno de
Dimension 3: - Ubicacion los trabajadores?
Orientacion - Intere; . 8. ¢Considera que hay interés por parte del gerente en la
laboral - CO”(_)C_'m"?”FO 12.5% 4 satisfaccion laboral por parte del gerente hacia los
- Servicio rapido trabajadores?
9.- ¢Usted cree tener mucho conocimiento en los
medicamentos que vende hacia los clientes?
10 ¢ Usted cree poder hacer un servicio rapido en la Farmacia?
11.- ¢ Usted cree que el salario es bueno?
Dimensién 4 - Salario
. . 12.- ¢Usted cree que deberia de haber incentivos en esta
Recompensa - incentivos 15.667% 2 ¢ q

empresa?

14.- ¢Considera usted que hay competencia para esta
institucion?

15.- ¢ Considera usted que el servicio sustituto es bueno para
la empresa?

16.- ¢cree usted que la recomendacion es buena para la
empresa?
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Dimension 2:
Solucion
personalizada

- Responsabilida
d

- Puntualidad

- compromiso

16.667%

17.- ¢cree usted que los principios individuales de
responsabilidad y puntualidad compromiso se debe practicar
permanentemente?
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Anexo 4: Ficha de validacién por criterio de jueces 0 experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
I GENERALIDADES: p

Nomres y Apesidos: Vi Loz o] GARSTE L. QU
Grato Acadimico Li €. Ere A v nls Toasa oM, .
Fochal. 19148

Il OBSERVACIONES:

E;T;tlcm (Referido a la coherencia, dimansiones, indicadores e flems)

wnm W am s a s mean

CONTENIDO (Rieforido 8 i presentastn de los reactivas, al grpe moestral)

wove Pl wnag g rans

0. VALIDACION:
Luego de evakiar ol nstrumento procede [SSINo procece [ Jpara su aplcacion

T et i
CRLELE hoa aahad it hod i e

b T T T e d b g

\\.

Salo y Firma de! Evaluadar

om 2 YIF60 6
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I

1.

GENERALIDADES:

Nombres y Apelidos; | l‘ aHﬂ\Hp Uﬂ’ Agn}-i... (C“r"ii
Gredo Académico: ... Bgaalter . _ .

Fecha; 01./%.143.

OBSERVACIONES:

FORMA:

VALIDACION:

U-tlln' "
FYAD LT ORCA

Seto  Fims del Eveluador
owe (8152062 .
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIC DE EXPERTO
I CENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Gstm mea T(mpp T—Tsua
Grade Académico: ... YTABTSTE L
Fecha:o{ b/ 1@
Il OBSERVACIONES:
FORMA:

B EREZERE IR TSy

ESTRUCTURA: (Referido & la ccherencia, dimensiones, indicadores & llems)

SISy PR AR RN FARTRE S iR rt s mars v e RN P QL S iden s Smans 8 IR 00 SARENE B
ARAETE A Ww".h.‘.,.“,.._,,,”..,.,,,,....."
FRRAN R

CDI'ITEIIDO (Mnda a fa presanlacitn da log rucan al arwofnuuno

TIREEE TSR B FATET RRISRRARIRIN NI D VAEND DIV V F S b w 0 owva ot S HGNE S aas ohs a i

H.  VALIDACION;
Luego de evaiuar of INStrumento procede m«lpmﬂnmmmm.

L TR LT L T e o RSP —

” (T T R ]
"’h"’”“’ (LEGE NN
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Anexo 5: Fotografia de la investigacién

a ‘ e / )
.’ ; X

Encuesta realizada a los trabajadores de la Farmacias Peru ‘
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Anexo 6: Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO
ESTIMADO SENOR (A);

Tenga usted un buen dia, por favor, Sirvase a responder en forma sincera y consiente la totalidad de
las preguntas ya que esta encuesta es anénima, sus respuestas seran tratadas de forma confidencial
y seran utilizadas Gnicamente para el trabajo de investigacion titulado: “Marketing interno y

lealtad en los servicios de los colaboradores de las cadenas farmacia Perd,

Andahuaylas, Apurimac, 2018.”.

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que usted considere pertinente.

Agradezco su tiempo brindado.

I.DATOS GENERALES:

1. Edad:

a) Menos de 26 afios () b) De 27 a 35 afios ( ) b) De 36 a 45 afios ( )
2. Sexo:

a) Femenino( ) b) Masculino ()

2. Procedencia:
a) Urbano( ) b)Rural( )
3. cuanto tiempo viene laborando en la farmacia:

a) DeOa5 b)De5al0c)De 10amas

Segun las condicionantes:

1 2 3 4 5
Nunca Muy pocas Algunas veces Casi siempre Siempre
veces

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que usted considere pertinente.
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VARIABLE 1: MARKETING INTERNO

ITEMS

[1]2]3]4]5

DIMENSION 1: compromiso organizacional

01 ¢ Conque que frecuencia usted se identifica en la farmacia Pera?
02 | ¢Su participacion en las ventas es permanente?
03 ¢ Usted como trabajador mantiene su lealtad con la empresa?

DIMENSION 2: satisfaccién laboral

¢Durante el tiempo que viene laborando los asensos con qué

04 | Frecuencia se da?

05 | ¢Usted se siente complacido con el trabajo que desarrolla en la
Farmacia?
¢Mantiene una adecuada comunicacion con el jefe y los

06 Subordinados?

DIMENSION 3: ORIENTACION LABORAL

¢,Durante su permanencia se ha sentido cémodo en el puesto que

07 | se ubica?
¢ Usted cree que muestra interés el gerente para mejorar la
08 | Satisfaccion laboral de sus colaboradores?
¢Sus  conocimientos de los medicamentos requieren una
09 permanente capacitacion?
10 ¢Cree usted que el servicio que brinda es rrapido?

DIMENSION 4: RECOMPENSA

11 ¢ Usted cree que el salario que ha venido percibiendo le a sido
Satisfactorio?
12 | ¢Usted cree que deberia de haber incentivos en esta empresa?

VARIABLE 2: LEALTAD EN LOS SERVICIOS DE LOS COLABORADORES

ITEMS | 1

[2][3[4]5

DIMENSION 1: servicio de los colaboradores

¢,Cree usted que las experiencias laborales en la farmacia

13 | Desarrollan su lealtad?

14 ¢, Cree usted que la competencia laboral mejora la
Productividad de los trabajadores?

15 | ¢Cree usted que el servicio sustituto es bueno para la
empresa?

16 | ¢Cree que la recomendacion de los trabajadores es

Tomado en cuenta por el gerente?

DIMENSION 2: solucién personalizada

17

¢,Cree usted que los principios individuales de
responsabilidad y puntualidad compromiso se debe
Practicar permanentemente?

GRACIAS POR SU COLABORACION...

99



Anexo 7: Base de datos de los resultados obtenidos en aplicacién de cuestionario
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Anexo 8: Copia de cuestionarios aplicados en trabajo de campo

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATDS

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA MRGUEDAS
FACUALTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO
ESTIMADC SENOR (A);

Tenga usted un buen ois, por favor, Sirvase a responder en foms sincera y consiante &

fotaload de s praguniss ya Que esta eNcLeSIs &8 INANIMa, SUs respoestas seran tratacas

da forma confidencial v seran ubill e para of o e i pacidn IBulade;

"Marketing interno y lealtad en los servicios de los colaboradores de las
o far iz Perd, Andahuaylas, Apurimac, 2018.~.

R da las preg marcando con un aspa "XT e atemsiiva gue usted considere
paminents. Agradesco su Sampa brindado.

LDATOS GENERALES:

1. Edag

8} Menes de 26 afas 5. b) De 27 2 35 ancs ( ] b) De 36 = 45 ados [ )
2 Sexo

a) Foemenino (—*_ 53] Mesosina{ )

2. Procodencs

&) Wrbano{ ) b} Rursd

3. cuanto Hempo viene aborendo an la farmack:

-a) DeOaS?.Lﬁ:!S‘ 10 ¢} De 10 3 mas

l_§_°9-h'~ dich B . .
1 2 T 3 4 3

MNunca Muy pocas TAlgunas veces Casi ssmpre Siempra

veces .
Responds (8= pregunise marcando con Un 88p8 X In Stemaths qUe Dsled considers
pertinanta,

VARIABLE 1: MARKETING INTERNO

ITEMS [T 23745
D'W%_mwml :
> & quE QuUE FECUBNGa usied se centiNca en e famacks Pwo? ‘X
1
Su p DRGon 6N a8 a7
a & 160 =5 permanal X
o3 Ustag baga =y Mo con i3 emproesa® ><
ION 2= cion laboral -
2Durante ol iempo que viens Bborando los HEGNSOE CON gue
o4 Frecuancis se da? X
o5 LUntad 5e = lackio con al irabsjo gua cesarola en I -
Farmacia? I)kj
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ZMantizns ura afecuRta COmUNICAEGN con el @ i s
Subordinades

MENSION 3: ORIENTACION LABORAL

¢ Durara sy permanercis se 1a senlklo camedo g el puasin que

{F | e  ubice?
£ lUsted cres que muesim inknks &) gerenle pars mearar k&
08 | Seisfacddn laborad de sus colebarad 0esT

1]

LBus corocrn@nios o bog menicamEnlos fequienEn unE
paMmanents capaclasin?

10

LCres usind que ol sereick pue brirela @8 rapiooT

T i

DIMEMSION 4: RECOMRFPENEA

11

LUsiat croa qus @ salaria gus ha venklo percibiendd Ie & =00
Salidaclorio™

12

i Usied aroe que daber(a de bkabar Incenthos en 655 ampresET

|

.1

VARIABLE 2: LEALTAD DE LOS SERVICIOS DE LOS COLABORADCORES

213 |4

TDIMENSION 1: aerviclo de los colaboradores

13

LCree Umied que a6 experienciss IBbanies &n |8 famada
Dresarrollan su leallad?

P

%

LCrae uslall que 2 competancia laborsl mejara la
Praduciividad do os rabapdores?

A

1w

1§ | ;Cren que I mopmendaciones de Ins tmogjadores 55

.g,mmdquadnﬁdumlnutwwnmu
siprasa’

Fa

7

Tomada on csanba o ol

: BICHN 2 solus sonalizada. - oD B A Tl g ]
AI? LGree u=ied que ko= pincipls individusles de
responsanlicad v punluslided sompromiso s deba
Fracticar perranantamenie?
GRACIAS POR U COLABORACIGH, .,
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