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Had - : Tercera hipétesis alterna especifica
Gl : Grados de libertad

Sig. : Significancia / Probabilidad
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RESUMEN

El presente trabajo de investigaciéon se ha desarrollado con el objetivo de demostrar
la influencia de las técnicas de marketing interno en el desempefio laboral de los
trabajadores del area de operaciones del Banco de Crédito del Pera, sucursal
Ayacucho. El tipo de investigacion fue aplicada, el nivel de investigacion fue
transversal, debido a que fue necesario establecer las correlaciones correspondientes
entre cada variable.El instrumento utilizado fue la ficha de encuesta que permitid
recoger las percepciones de los trabajadores respecto a su ambito laboral. El tamafio
de muestra con reposicion que se utilizé fue de 96 trabajadores, ya que fue necesario
para la aplicacion del método estadistico inferencial no paramétrico Chi Cuadrado
necesario para la contrastacion de las hipotesis; quedando demostrado que los
indicadores de la regular y escasa aplicaciéon de las técnicas del marketing interno
influyen significativamente en los indicadores del moderando y bajo nivel de

desemperio laboral.

Palabras Clave: Marketing Interno, Desempeiio Laboral.

vi



ABSTRACT

The present work of investigation has developed with the aim to demonstrate the
influence of the technologies of internal marketing in the labor performance of the
workers of the area of operations of the Credit Bank of Peru, branch Ayacucho. The
type of investigation was applied; the level of investigation was transverse, due to the
fact that it was necessary to establish the corresponding correlations between every
variable. The used instrument was the card of survey that allowed gathering the
perceptions of the workers with regard to his labor area. The size of sample with
reinstatement that was in use belonged 96 workers, it was necessary for the
application of the statistical method inferential not parametrical Chi Square necessary
for the contrastation of the hypotheses; remaining demonstrated that the indicators of
the regular and scanty application of the internal marketing” s technologies influence

significantly in the indicators of moderating and under level of labor performance.

Key words: internal marketing, labor performance.
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INTRODUCCION

El presente trabajo hace referencia a los términos de marketing interno como “el
conjunto de técnicas que permiten vender la idea de empresa, con sus objetivos,
estrategias, estructuras y demas componentes, a un mercado constituido por los
trabajadores o clientes internos, que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo
ultimo de incrementar su motivacion, satisfacciéon, capacidad de respuesta a las

necesidades del cliente externo y como consecuencia directa, su desempefio laboral”.

Esta investigacién tuvo como objetivo determinar la influencia de las técnicas del
marketing interno en el nivel de desemperio laboral de los trabajadores del area de
operaciones del Banco de Crédito del Pert en la ciudad de Ayacucho.

Puesto que en la actualidad las organizaciones presentan grandes retos debido a la
fuerte competencia y la variabilidad que existe en el entorno econémico, politico y
social donde se desenvuelven, no obstante a ello, para poder superarlos, el capital
humano debera estar cada dia mas comprometido con los objetivos y con el logro de
las metas establecidas por la organizacién, pues el cliente interno es el principal

recurso con el que cuenta una empresa, y el que puede lievarla al éxito o al fracaso.

Es por ello que el desarrollo de los recursos humanos de la empresa y su
satisfaccion laboral se convierte hoy en una ineludible necesidad no sélo por razones
sociales y tecnoldgicas, sino ademas por razones econdémicas de un sistema de
produccion y de servicios cada vez mas exigente por el marco competitivo y turbulento

en el que se desenvuelve.

- En conclusion para estar a la vanguardia de la mejora en los servicios, y por ende el
lograr cumplir con las metas y objetivos de la organizaciones es indispensable darle
importancia a los criterios de marketing interno, para buscar integrar todos los
elementos comunes de las personas en torno a la organizacién y por ende mejorar su
desempefio, ya que éstos son el centro de la empresa; porque si ellos estan contentos
y se desarrollan en un ambiente adecuado para su evolucion profesional y personal;
entregaran lo mejor de si para la empresa, lo cual se vera reflejado en la

competitividad de la misma.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

1.1. MARCO HISTORICO

1.1.1. Antecedentes del problema

Trabajando en la busqueda de informacién pertinente con relacion a cada
una de las variables de investigacion encontramos los siguientes estudios a

nivel internacional:

MARKETING INTERNO

“El marketing interno como fuente de ventaja competitiva para las
PYME: repercusiones sobre diversos tipos de resultado™

Con esta investigacion se ha tratado de encontrar un apoyo empirico
riguroso a la tradicion en la literatura académica que vincula el marketing

interno con la consecucion de un mayor y mejor desempefio, el trabajo se ha

'JOSE SANZO PEREZ, NURIA GARCIiA RODRIGUEZ, MG.LETICIA SANTOS VIJANDE, JUAN A
TRESPALACIOS GUTIERREZ (2007). El marketing infemo como fuente de ventaja compefitiva para las
PYME: repercusiones sobre diversos tipos de resultado. Universidad de Oviedo — Espafia
hitp://iwww.google.com/search?hl=es&source=hp&biw=13458bih=5428g=%E2%80%9CEl+marketing+interno
+como+fuente+de+ventaja+competitivatpara+las+PYME%3A+repercusiones+sobre+diversos+tipos+de+resu

Itado%E2%80%9D+&aq=f&aqi=&aqi=&oq=




adelantado en la problematica particular de las pequefias y medianas
empresas industriales, las principales aportaciones del trabajo para la teoria
del marketing se pueden concretar en los siguientes puntos:

e El desarrollo de una escala operativa indica que son tres las
dimensiones claves que se deben utilizar para medir el grado en que
una Pyme utiliza un enfoque de marketing interno para gestionar sus
recursos humanos: (1) generacién de informacién sobre el mercado
interno, (2) diseminacién de la informacién interna y (3) respuesta a la
informacioén interna.

e La contrastacion empirica apoya que el marketing interno puede
contribuir efectivamente a que las PYME obtengan mejores resultados

y, consiguientemente, a su estabilidad y competitividad.

o Se identifico tres tipos de resultados a los que puede afectar el
marketing interno directa o indirectamente: resuitados del clima interno
de trabajo, resultados de respuesta de los clientes, y resultados
financieros. Al final, el interés de cualquier actividad o politica es que los
resultados financieros puedan verse incrementados, y no soélo los

resultados intermedios.

“La influencia del marketing interno en la calidad de Ia relacion entre la

organizacion y sus empleados” 2

El presente trabajo se alinea con la literatura de marketing interno y
analiza su posible incidencia en el empleado en el ejercicio de su trabajo.
Asi, a partir de la definicion de Rafiq y Ahmed (2000) y tomando la
Orientacion del Marketing Interno de Gounaris (2006) y Lings y Greenley
(2005) como variable operativa, se verifica la incidencia que la adopcion
empresarial de una filosofia tipo marketing en la relacion con la fuerza

laboral en la actitud del trabajador.

Los resultados obtenidos de la investigacién verifican que la satisfaccion
laboral es una variable influyente en la reaccién emocional del empleado, al

2 GARCIA RODRIGUEZ NURIA, MG. SANTOS VIJANDE LETICIA, SANZO PEREZ JOSE,
TRESPALACIOS GUTIERREZ JUAN A. Tesis: La influencia del marketing intemo en la calidad de la
relacién entre la organizacion y sus empleados. “Universidad Jaume 1I”- Castello de la plana —Espafia.
http://www.marketing-trends-
congress.com/2011_cp/Materiali/Paper/Healthcare/TORTOSAEDO %20LLORENSMONZONIS SANCHEZ
GARCIA %20MOLINERTENA. pdf




ser ésta en la que ejerce una mayor influencia, asimismo tener una mayor
incidencia sobre el resto de variables de la calidad de la relacion (confianza

y COMpromiso).

DESEMPENO LABORAL

“La nueva gestion de personas y su evaluacion de desempefio en

empresas competitivas” *

A través del desarrollo de esta investigacion se indagdé como desarroliar
una nueva concepcion de la Funcion de los Recursos Humanos y un
sistema de gestion de evaluacion eficaz para el desarrollo y gestion de una
empresa competitiva.

1. Los procesos de gestién de evaluacion de desempeio estan sufriendo
grandes modificaciones a fin de adecuarse a las nuevas exigencias de
los escenarios modernos. El nuevo enfoque radica en el andlisis de las
mejores practicas empresariales y en la accidon de revisar el cambio de
RR.HH y del proceso de Gestion de la evaluacion de su desempeiio,

especialmente en tres dimensiones: Econémica, social y tecnolégica.

2. La funciébn de RR.HH se estd volviendo esencial para el logro de
ventajas competitivas tanto como son los recursos financieros,
tecnolégicos y de otro tipo con que cuentan las organizaciones.

Las personas dejan de ser simples recursos (humanos)
organizacionales para ser abordadas como seres dotados de
inteligencia, personalidad, conocimientos, habilidades, destreza,

aspiraciones y percepciones singulares.

3. La modema gestion de personas se basa en tres aspectos
fundamentales:

e Las personas como seres humanos: dotados de personalidad

propia, poseedores de conocimiento, habilidades, destrezas y

capacidades indispensables a la adecuada gestiéon de los recursos

organizacionales.

3 BEDOYA SANCHEZ, Enrique Osvaldo. (2003). Tesis: La nueva gestion de personas y su evaluacién de
desempefio en empresas competitivas. Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Biblioteca de la
Facultad de Ciencias Administrativas. Escuela de Post-Grado. Lima. CAP.VL. Pag.170



e Las personas como activadores inteligentes de recursos
organizacionales: como elementos impulsadores de la organizacion
y capaces de dotar de inteligencia, talento y aprendizaje.

e Las personas como socios de la organizacion: Las personas hacen
inversiones en la organizacibn-como esfuerzo, dedicacion,
responsabilidad, compromiso, riesgos, etc.-en la expectativa de
obtener retornos de las inversiones-como salarios, incentivos
financieros, desarrollo profesional, carrera, etc.

MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

“Satisfaccion de los clientes internos: El papel estratégico de la

Gestion de los Recursos Humanos” 4

Con esta investigaciéon se ha querido destacar el papel protagonista que
juegan los recursos humanos en la consecuciéon de ventajas competitivas
sostenibles. El estudio hace referencia a que no es suficiente con poseer un
capital humano valioso para la empresa, sino que es fundamental inducir al
individuo en pro de los objetivos organizativos. Por tanto, sera fundamental
disefar una adecuada politica de gestion de recursos humanos; y ello
implica necesariamente preocuparse por la satisfaccion de sus expectativas,
con el fin de retenerle en la empresa y motivarle a que aporte los resultados

deseados.

Por ello entre los miultiples elementos que la empresa tiene a su
disposicién para incentivar al directivo, se destacan cuatro de los mas
significativos: retribucién, formacién, promociéon y estabilidad en las
relaciones contractuales. Estas seran mas potentes en su cometido si no

acttan de forma aislada.

Finalmente cabe destacar la necesidad de que las empresas adopten una
nueva concepcion tanto de los recursos humanos como de las politicas que
les afectan. Sélo de este modo, podran crear competencias distintivas que

las lleven a la supervivencia duradera en el mercado.

4 GARRIDO SAMANIEGO, Maria José y la MG. PEREZ SANTANA, Pilar. (1998). Tesis: Satisfaccién de los
clientes intemos: El papel estratégico de la Gestion de los Recursos Humanos. Universidad de Valladolid —
Espafia.
hitp:/iwww.aedem-virtual.com/articulos/iedee/v04/043013.pdf




1.2. BASES TEORICAS
1.2.1. MARKETING INTERNO
1.2.1.1. Antecedentes sobre el Marketing Interno

Para Bohnenberger’, los primeros estudios de marketing interno
comenzaron empiricamente a mediados de la década de los 70,
debido a la preocupacién de los administradores por gestionar
correctamente a los trabajadores con el objetivo de que estos
brindaran un correcto servicio a los clientes. Segun el autor en
1976, Berry, Hensen y Burke, exponian que el marketing interno
ponia a disposicion el trabajo como un producto y a los empleados V
como los clientes internos, quienes se tenian que sentir satisfechos
con lo que ejercian, para asi poder cumplir efectivamente con los

objetivos de la organizacidn.

Entonces se expone que el marketing estda empezando a
influenciar las practicas de gestion humana. Es aqui donde el
concepto expuesto por Greene® y los autores antes mencionados,
demuestra que el marketing interno se refiere al marketing dirigido a
los empleados, que pretende mejorar las condiciones de ellos
produciéndoles asi un agrado que se vera reflejado en el mercado.
Es importante que los empleados se sientan a gusto debido a que
ellos son quienes se relacionan directamente con los clientes
externos y por tal motivo seran los que les daran unos niveles de

servicio acordes con la estrategia propuesta por la organizacién.

Por ello decimos que el marketing interno es la unién del
marketing con los recursos humanos que busca un mayor
compromiso de los integrantes de la organizaciéon, mejorando la
motivacion y fidelidad por la empresa. Esto hace que la

organizacién muestre una mayor coherencia entre lo que posee, lo

5> BOHNENBERGER, M. C. (2005). Marketing infemo: la actuacion conjunta entre recursos humanos y
marketing en busca del compromiso organizacional. Tesis doctoral. Programa de Doctoral de Economia de
la Empresa. Departamento de Economia de la Empresa, Universidad de las llles Balears.

8 GREENE, W. E., WALLS, G.D. & SCHREST, L. J. (1994). Intemal marketing: The key to extemal marketing

success. Journal of Services Marketing, Vol. 8. No. 4, pag. 5-13.




que ofrece y lo que le compran sus clientes, quienes perciben y
detectan este fendbmeno como un elemento positivo y generador de
valor. El marketing interno busca que el trato de los miembros de la
organizacion tenga la misma atencién y nivel de servicio que el de

los clientes externos.

Para Aguirre y Aparicio’, el marketing interno busca incentivar y
retener a los clientes internos 0 empleados por medio de unas
excelentes condiciones de trabajo, que se disefian para
satisfacerlos completamente. Los autores identifican una serie de
actividades que son claves para la incentivaciéon del personal,
situacion que conllevara a que brinden un excelente servicio a los
clientes externos de la organizaciéon. La correcta ubicacion de los
empleados de acuerdo a las posibles proyecciones que estos
tengan dentro de la organizacién, asi como su participacion dentro
de los procesos de la empresa, es una, seguida de la formacién de
éstos orientada hacia el servicio, mediante el fortalecimiento de
competencias comerciales, comunicacionales y serviciales. La
interaccidén y comunicacion permanente con los clientes internos, es
la otra actividad que resulta fundamental en la organizacién, debido
a que esta es definitiva en el momento de plantear correctas

alternativas de servicio al cliente.

Greene, Walls y Schrest®, proponen al marketing como la clave
de generacion de un mejor servicio, apoyando asi al éxito de las
estrategias de mercadeo con los clientes externos. Al definirse
como la promociéon de la organizacion y sus productos a los
empleados, el marketing interno debe ser una actividad
promocionada por los lideres de la organizacion, quienes deben
comprender como es la estructura del personal que compone su
organizaciéon, para asi saber cudles son las expectativas de los
empleados o clientes internos, para asi poderias suplir refiejando

asi un servicio superior a los clientes externos.

7 AGUIRRE, M.S. & APARICIO, M.G. (2002). La gestién de calidad y el marketing intemo como factores de
competitividad en empresas de servicios: El caso de empresas vascas de servicios con gestion avanzada.
Cuadernos de Gestion, Vol. 2. No. 2, pag. 27 - 49.

® Vid nota 6



Segin Gamarra y Martinez (n.d.)°, al tenerse en cuenta que los
mercados se estan orientando hacia el cliente, se debe tener
claridad de que los empleados hacen parte de este grupo y por
ende tienen expectativas y deseos. Es aqui donde los servicios y
estrategias que generen los gerentes deben involucrar y coordinar a
los empleados con los planes y metas de la organizacién.

El marketing interno ha nacido de la necesidad que tienen los
dirigentes de crear un mejor ambiente en los empleados para que a
su vez reflejen esto en la atencion con los clientes. Segun
Bohnenberger'® en sus inicios, el marketing interno tuvo un
tratamiento empirico que se empezé a reflejar en las tematicas
orientadas hacia la satisfaccion del empleado, el comportamiento

del cliente y la calidad del servicio.

Passer, Gremler y otros autores’’, citados en Swing y Caruana'?,
exponen que las companias deben primero convencer al empleado
antes de vender los servicios o bienes a los consumidores, con el
fin de que estos perciban la importancia que tiene para la firma lo
que se ofrece en su interior y exterior. Los autores explican que las
necesidades de los consumidores seran bien suplidas después de
que los empleados estén satisfechos con la organizaciéon que estan

representando.

Segun Swing & Caruana®™, el marketing interno establece que
los empleados son el primer mercado de la compaiia, el cual debe
estar lo suficientemente motivado e involucrado con la organizacion
y todas sus funciones. Es decir, que las empresas consigan a
través de esa motivacion que sus empleados sean mas participes

de las metas de la misma.

® GAMARRA, P. y MARTINEZ, R. (n.d.). Diagnéstico y Andlisis del Clima Organizacional en una empresa de
servicios. Facultad de Ciencias Econémicas. Universidad Nacional de Misiones. Argentina.

'%Vid nota 6
""PASSER, GREMLER y otros autores(apud SWING, M. T. y CARUANA, A))
’SWING, M. T. y CARUANA, A. (1999). The marketing and human resources interface. An intemal

marketing approach to public sector management. The international Joumnat of Public, Sector Management.
Vol. 12 No. 1.Pag. 17-26.
**Vid nota 12




Debido a que el principal objetivo del marketing interno es el
asegurar que los empleados sientan que la empresa y sus
dirigentes se preocupan por ellos y sus necesidades, este debe
traducir su éxito en la percepcién que tengan los empleados y su
orientacion del trabajo, en donde estos trabajen en pro de la
organizacion, lo que se reflejara en la mejor satisfacciéon de las

necesidades y deseos de los clientes.

Segun Piercy', la estrategia de mercadeo de la organizacion es
el resultado de la correcta implementacion de estrategias enfocadas
en el mercadeo tradicional, orientadas hacia los mercados externos,
que deben trabajar en conjunto con los programas de marketing
interno, que estan orientados a los grupos interdisciplinarios que
componen la organizacidén, que son vitales para el éxito de las
estrategias de marketing externo. “Esta tendencia a su vez debe
complementarse con las tendencias actuales que se orientan a los
clientes y todo lo que se desarrolla en torno a ellos, mostrandose
asfi la importancia que tienen para las organizaciones, la fidelizacién

de sus clientes — internos y externos — actuales” *°

Segun los aportes de Barranco el marketing interno es definido
como un “Conjunto de técnicas que permiten vender la idea de la
empresa, con sus objelivos, estrategias, estructuras, dirigentes y
deméas componentes, a un mercado constituido por los
trabajadores, clientes-internos, que desarrollan su actividad en ella,
con el objetivo udltimo de incrementar su motivacién, y como

consecuencia directa, su productividad”'®

En consecuencia se observa que el marketing interno busca
aprovechar a sus empleados y sus capacidades para fortalecer de
esta forma las relaciones establecidas con los clientes, lo que
conlleva a la alineacion del desempefio laboral con las metas de la

“PIERCY, N. F. (1995). Customer satisfaction and the infemal market: Marketing our customers to our
employees. Journat of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 1, No. 1. Pég. 22 - 44.

"RESTREPO, M.L., TOLOSA, N. y GARCIA, M. (2004). Fidelizar clientes, clave para que las PYMES
perduren. Universidad, ciencia y desarrollo. Programa de divuigacion cientifica. Tomo 1l. Universidad del
Rosario.

' BARRANCO, F. J. (2000). Marketing infemo y gestién de recursos humanos. Espafia: Ediciones Piramide.
Pag. 58.




organizacién. Por ende las necesidades de los clientes externos
pueden ser satisfechas en medida en que lo sean las de los clientes
internos, demostrandose que el éxito empresarial depende de la

administracion que se tenga al interior de las organizaciones.

1.2.1.2. Marketing Interno

Como se observan en los parrafos anteriores existen una gran
variedad de acepciones acerca del marketing interno que datan de
las ultimas décadas, pero quienes mejor delimitan la naturaleza del
concepto de marketing interno son los autores Rafiq y Ahmed. Esta
definicion considera al marketing interno como ‘el esfuerzo
planeado utilizando el marketing a modo de aproximacion a la
fuerza laboral que permite superar la resistencia organizativa a
cambiar y logra alinear, motivar, coordinar de modo interfuncional e
integrar a los empleados hacia la implementacién efectiva de las
estrategias funcionales y corporativas. Todo ello para satisfacer al
cliente externo mediante un proceso que logre trabajadores

satisfechos, motivados y orientados al cliente””

Por tal motivo la presente investigacion toma esta definiciéon y
gracias a los aportes de los distintos autores antes mencionados

para entender su evolucién y su importancia en el Mercado Interno.

1.2.1.3. Fases del Marketing interno

El Marketing Interno esta compuesto por una serie de fases a
través de la historia. Segin Rafiq y Ahmed, las fases son las

siguientes:

Fase 1: Motivacién y satisfaccién del empleado

En muchas ocasiones, los consumidores suelen comprar el trabajo
humano. Consecuentemente al motivar y promover la retencion
del empleado, éste suele hacer mejor su trabajo y atrae a un
mayor numero de clientes. Al mismo tiempo se define a los
empleados como clientes internos y a sus trabajos como

7 RAFIQ, Mohammed y AHMED, P. K. (2000). Advances in the Intemal Marketing Concept: Definition,
Synthesis and Extension. The Journal of Services Marketing, Vol. 14, No. 6. Pag. 461




productos internos que satisfacen las necesidades de los mismos
clientes internos. En esta etapa, se empiezan a ver a los
empleados como clientes.

Fase 2: Orientacion al cliente

Se observa que no solamente la interaccion vendedor- comprador
tiene impacto en la empresa y recompra, sino que también ésta
misma interaccion genera una oportunidad de Marketing para la
organizacion. Para esto los empleados necesitan ser: vendedores
inteligentes y al mismo tiempo necesitan ser clientes orientados.

Fase 3: Implementacién

Esta es la ultima fase, donde se reconoce que el Marketing Interno
ayuda a la empresa a poner en practica su estrategia
organizacional. Si las estrategias son implementadas
efectivamente, los conflictos internos se acaban, se logra una
mayor comunicaciébn y se eliminan los problemas inter-

funcionales™

Estas tres fases caracterizan de manera general al Marketing
Interno a través del tiempo, pero es relevante hacer mencion de los
principales elementos que lo integran. Rafiq y Ahmed identifican

estos elementos y lo resumen de la siguiente forma:

¢ Motivacion y satisfacciéon del empleado.
e Orientacion y satisfaccion del cliente.
e Coordinacién e integracioén inter-funcional.

» Implementacioén de estrategias funcionales especificas.

'® Cf. RAFIQ, Mohammed y AHMED, P. K. (2000). Advances in the Intemal Marketing Concept: Definition,
Synthesis and Extension. The Journal of Services Marketing, Vol. 14, No. 6.



1.2.1.4. Componentes del Marketing interno

CUADRO N° 01

Comparacion entre el Marketing General y el Marketing Interno

Cliente Trabajador

Producto Empresa

Técnicas de venta Comunicacion interna / Participacion

Fuerza de ventas Equipo directivo / mandos medios
Objetivo Incrementar la motivacion / incrementar la
productividad

Fuente: BARRANCO, F. J. (2000) Marketing intemo y gestién de recursos humano.
Ediciones Piramide. Espaiia.

Segun Barranco el Marketing Interno estd compuesto de
diferentes elementos. Estos se explican a continuacion:

Cliente-trabajador: La persona trabajadora es el cliente interno de
la empresa. Esto implica que debemos conocer sus deseos,
necesidades, anhelos, preocupaciones, ya que de ello depende el

evitar el fracaso de toda la estrategia social.

Es importante conocer sus defectos y sus debilidades para

convertirios en ventajas y oportunidades.

Con este interlocutor hay que negociar y llegar a acuerdos. Hay
que venderle la idea de que contamos con él para el desarrollo

futuro de la empresa.

Producto-empresa: El producto que se ofrece a este cliente
interno es la empresa cuyos objetivos se alcanzaran con su ayuda
(implicacién y participacion) en la elaboracién de planes y politicas
para asegurar su efectividad.

Las caracteristicas finales de este producto seran unas mejores

condiciones de trabajo, un mejor clima laboral, una mayor




implicacion y motivacién, una mas alta productividad. Como
resultado de todo ello se producira un valor agregado, cuyo

beneficio repercutira en las personas.

Técnicas de ventas: Se basan principalmente en las técnicas de
comunicacién interna y las técnicas de participacion. No puede
existir marketing interno en una empresa, si no se establece un plan
de comunicacion interna y se hace posible la informacion a todos

los niveles.

Fuerza de ventas: La fuerza de ventas en el Marketing Interno esta
conformada, en principio, por el conjunto completo de directivos y
mandos de la empresa. No obstante, todos los integrantes de la
misma deben convertirse en los vendedores idoneos y capaces de

lograr los objetivos de la empresa.

Obijetivo final: incrementar la motivacion de los empleados con el

fin de incrementar la productividad del conjunto.

1.2.1.5. El Marketing de los Servicios

El marketing de los servicios, de acuerdo a Bhitner y Zeithaml
muestra tres grupos relacionados entre si, que trabajan en conjunto
para desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios. Los
principales participantes se ubican en los vértices del triangulo:

e | aempresa (o0 unidad de servicios del negocio)
e Los clientes
e Los proveedores (o cualquier persona que preste el servicio al

cliente)

Entre los tres vértices existen tres tipos de marketing que deben
llevarse a cabo de manera conveniente para que el servicio

funcione:

Marketing Externo:
Es el responsable de formular promesas a los clientes en relacién
con lo que pueden esperar recibir y la forma en que se entregara.
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A menos de que las promesas se formulen de manera congruente
y realista a través de todos los vehiculos externos de
comunicacion, la relacién con el cliente se expone a un comienzo
precario, al igual que cuando existe la tendencia de prometer

exageradamente.

Marketing interactivo:

Es el segundo paso y consiste en cumplir las promesas, es la
actividad mas critica desde el punto de vista del cliente. Ocurre en
el momento de la verdad, es decir cuando el cliente interactaa con
la organizacion y el servicio se produce y consume. Cada vez que
el cliente interactiia con la organizacion las promesas se cumplen

0 se rompen y la confiabilidad del servicio se pone a prueba.

Marketing Interno:

Es la tercera forma de marketing y tiene lugar cuando se hace
posible el cumplimiento de las promesas. Para que Ilos
proveedores y los sistemas de servicio puedan cumplir con las
promesas que efectuaron, deben contar con las destrezas,
habilidades, herramientas y motivaciones que permitan prestar el
servicio. Las promesas deben hacerse posibles, esta es la
actividad del marketing interno. Resulta facil prometer pero
mientras a los proveedores del servicio no se les reclute, entrene y
proporcione las herramientas y los sistemas internos apropiados, y
se les recompense cuando presten un buen servicio, las promesas
pueden quedarse sin cumplir. El marketing interno depende del
reconocimiento de un estrecho vinculo existente entre la
satisfaccion del cliente y la satisfaccion del empleado®.

Cada una de las partes del triangulo son esenciales para el éxito;
por ello, cuando alguno de los lados no realiza su adecuado
funcionamiento, sera imposible dar el soporte 6ptimo al triangulo o

al esfuerzo total del marketing.

' Cf BHITNER, M. J. et al (2000). Marketing de Servicios. México: Editorial Mc Graw-Hill.



GRAFICO N° 01
Triangulo de Marketing

EMPRESA
A

Marketing
Interno

Marketing
Externo

EMPLEADQOS marketing CLIENTE

Interactivo

Fuente: BHITNER, M. J. et al (2000). Marketing de Servicios. Editorial Mc Graw -
Hill México,

1.2.1.6. Modelo de Marketing Interno seleccionado para Ia

investigacion

De acuerdo a lo que hasta el momento se ha expuesto, es
posible identificar diferentes enfoques provenientes de los
diferentes autores acerca de lo que es Marketing Interno y sus
diversos modelos conceptuales. En este apartado se va a
profundizar en el modelo y conceptos propuestos por Rafiq y

Ahmed, pues éstos seran base del presente trabajo.

A partir de las tres fases que se divide el Marketing interno,
dichos autores proponen un modelo que incluye los siguientes
criterios necesarios para definir que es el Marketing Interno:

e Motivacion y satisfaccion del empleado.

e Orientacién al cliente y satisfaccion del cliente.

e Coordinacion e integracién inter-funcional.

» Enfoque de markering a los conceptos anteriores.

e Implementacién de estrategias corporativas o funcionales

especificas.

Estos criterios serviran para definir la categorizacion e
indicadores de la variable, marketing interno, seleccionada para

esta investigacion.
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El modelo es esquematizado como sigue:

GRAFICO N° 02
Modelo de Marketing Interno

Mofivacién
del empleado

Satisfaccion
en of rabajo

Orxientacicp al

Fuente: RAFIQ, Mohammed y AHMED, P. K. (2000). Advances in the intemal
marketing concept: definition, synthesis and extension. Journal of
service marketing, Pag. 449-462

Motivacion
La motivacion esta constituida por todos los factores capaces de

provocar, mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo.

Hoy en dia es un elemento importante en la administracion de
personal por lo que se requiere conocerio, y mas que ello,
dominario, solo asi la empresa estara en condiciones de formar una

cultura organizacional sélida y confiable.
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La motivacién también es considerada como el impulso que
conduce a una persona a elegir y realizar una accién entre aquellas
alternativas que se presentan en una determinada situacion. En
efecto, la motivacion esta relacionada con el impulso, porque éste
provee eficacia al esfuerzo colective orientado a conseguir los

objetivos de la empresa.

El impulso mas intenso es la supervivencia en estado puro
cuando se lucha por la vida, seguido por las motivaciones que
derivan de la satisfaccidbn de las necesidades primarias y

secundarias (hambre, sed, abrigo, sexo, seguridad, proteccion. etc.)

Clasificacion de las Motivaciones :
Muchos autores clasifican la motivacién de distintas formas. En

este caso tomaremos la siguiente clasificacion:

o Motivacion Intrinseca.- Es la que nace de una necesidad
que se genera de forma espontanea; es decir, que se
evidencia cuando el individuo realiza una actividad por el
simple placer de realizarla, sin que nadie de manera obvia le
de algun incentivo externo. Un pasatiempo es un ejemplo
tipico, asi como la sensacién de placer, la autosuperacion o

la sensacion de éxito.

e Motivacion Extrinseca.- Es aquella que aparece cuando es
inducida de forma externa; es decir, cuando lo que atrae no
es la accion que se realiza en si, sino lo que se recibe a
cambio de la actividad realizada. Por ejemplo, una situacion

social, dinero, comida o cualquier otra forma de
~ : :

recompensa. | B’BL;bTECA E m ~ .
M
cmmﬂmﬂmmﬂ..
Recompensar a los Empleados U.N.S.C.H.

Los procesos para recompensar a las personas constituyen los
elementos fundamentales para incentivar y motivar a los
trabajadores de la organizacion, siempre que los objetivos
organizacionales sean alcanzados y los objetivos individuales sean

satisfechos. Por tal razén, los procesos para ofrecer recompensas
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destacan entre los principales procesos administrativos del area de

recursos humanos dentro de las organizaciones.

“La palabra recompensa significa una retribucion, premio o
reconocimiento por los servicios de alguien. Una recompensa es un
elemento fundamental para conducir a las personas en términos de
la retribucion, la realimentacién o el reconocimiento de su

desempeiio en la organizacién™.

En el enfoque modemo predomina el modelo del hombre
complejo, es decir, el supuesto de que las personas se sientan
motivadas por una enorme variedad de incentivos, como el salario,
los objetivos y las metas que deben alcanzar, la satisfaccion en el
puesto y en la organizacion, las necesidades de realizacion

personal, etc.

Como se menciona en el sitio de Price Water House Coopers®
citado en Chiavenato® establecen que el sistema de recompensas
incluye el paquete total de prestaciones que la organizacion ofrece
a sus miembros, asi como los mecanismos y los procedimientos
que utiliza para repartir esas prestaciones. No sélo incluye los
salarios, las vacaciones, los premios, las promociones a puestos
(con salarios mas altos o mas prestaciones), sino también otras
recompensas menos visibles, como la seguridad de empleo, las
transferencias laterales a puestos mas desafiantes o que llevan a
un crecimiento, a un desarrollo adicional y a diversas formas de

reconocimiento por un excelente desempenio.

Empowerment

Este término significa potenciacién o empoderamiento que es el
hecho de delegar poder y autoridad a los subordinados y de
conferirles el sentimiento de que son duefios de su propio trabajo.

20 CHIAVENATO, Idalberto (2008). Gestion del Talento Humano. Tercera Edicion. Pag. 278
2' HOUSE COOPERS, Price Water. www.pwc.com {(apud CHIAVENATO, Idalberto)
2 CHIAVENATO, Idalberto (2008). Op. Cit. Pag. 316
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Por lo tanto es el “proceso que ofrece mayor autonomia a los
empleados compartiendo con ellos informacién relevante y
dandoles control sobre los factores que influyen en su desempefio

laborar®

El Empowerment se convierte en la técnica estratégica que
fortalece el que hacer del liderazgo, que da sentido al trabajo en
equipo y que permite que los empleados se sientan facultados para
enfrentar diversas situaciones y capacitados para asumir el control

de los problemas que se les presentan.

Orientacion al cliente

Orientacidén al cliente es ‘la capacidad de los empleados para
responder con base en las necesidades de los clientes y de tener
una mentalidad orientada a las ventas para aprovechar totalmente
las oportunidades que surgen en cada encuentro para la

organizacion*

Por esta razén la orientacién al cliente permite asesorar y vender
productos de manera eficaz, para lo cual se conoce bien el
producto que se ofrece y se adapta a las necesidades de su cliente.
Ademas ensefia a entender a los mismos por iniciativa propia,

resuelve sus dudas, y su trato es correcto y amable.

Lo que toda organizacion busca es la satisfaccion de su cliente
externo, el mantenimiento del mismo y en consecuencia la
rentabilidad de la empresa. Es posible lograr todo ello a través del
cumplimiento de las normas de calidad establecidas por
organizacién, el cumplimiento de las promesas, la actitud de
servicio, la atencién oportuna, la predisposicion de los empleados,
entre otros, que es factible lograrlo siempre y cuando éstos

disfruten de su trabajo.

Z DAVIS K. Y NEWSTROM J. W. (1999) Comportamiento humano en el trabajo. México: McGraw-Hill.
2 GRONROOS. cfr. RAFIQ, Mohammed y AHMED, P. K. (2000). Advances in the Intemal Marketing
Concept: Definition, Synthesis and Extension. The Journal of Services Marketing, Vol. 14, No. 6




Coordinacién e integracion interfuncional

‘Es la medida en que las organizaciones reducen el aislamiento
departamental y la friccion interfuncional asi como una mejor
comunicacion organizacional proveniente de una gestion holistica
de la empresa® Se entiende por ello que la coordinacion e
integracion interfuncional es un proceso que consiste en integrar las
actividades de departamentos independientes a efectos de
perseguir las metas de la organizaciébn con eficacia. Sin
coordinacién, la gente perderia e vista sus papeles dentro de la
organizacion y enfrentaria la tentacion de perseguir los intereses de

su departamento, a expensas de las metas de la organizacion.

El grado de coordinacion e integracion interfuncional dependera
de la naturaleza de las tareas realizadas y del grado de
interdependencia que existe entre las personas de las diversas
unidades que las realizan. Estas tareas requieren que exista

comunicacioén entre las diversas unidades para su ejecucion eficaz.

Satisfaccion del Empleado®

Podria definirse como la actitud del trabajador frente a su propio
trabajo, dicha actitud esta basada en las creencias y valores que el
trabajador desarrolla de su propio trabajo.

Las actitudes son determinadas conjuntamente por las
caracteristicas actuales del puesto como por las percepciones que
tiene el frabajador de lo que "deberian ser".

Generalmente las tres clases de caracteristicas del empleado
que afectan las percepciones del "deberia ser’ (lo que desea un

empleado de su puesto) son:

1. Las necesidades.
2. Los valores.
3. Rasgos personales.

25 RAFIQ, Mohammed y AHMED, P. K. (2000). Advances in the Internal Marketing Concept: Definition,
Synthesis and Extension. The Journal of Services Marketing, Vol. 14, No. 6

% Lic. MARQUEZ PEREZ, Ménica (2002).
hitp://vww _gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/rrhh/satlab.htm




Los tres aspectos de la situacion de empleo que afectan las

percepciones del "deberia ser" son:

1. Las comparaciones sociales con otros empleados.
2. Las caracteristicas de empleos anteriores.
3. Los grupos de referencia.

Las caracteristicas del puesto que influyen en la percepciéon de

las condiciones actuales del puesto son:

1. Retribucién.

2. Condiciones de trabajo.

3. Supervisién.

4. Companerismo.

5. Contenido del puesto.

6. Seguridad en el empleo.

7. Oportunidades de progreso.

Ademas se puede establecer dos tipos o niveles de analisis en lo

que a satisfaccién se refiere:

e Satisfaccion General indicador promedio que puede sentir el
trabajador frente a las distintas facetas de su trabajo.

o Satisfaccién por facetas grado mayor o menor de satisfaccion
frente a aspectos especificos de su trabajo: reconocimiento,
beneficios, condiciones del trabajo, supervision recibida,
comparnieros del trabajo, politicas de la empresa.

e La satisfaccion laboral estd relacionada al clima
organizacional de la empresa y al desempenio laboral.

Por lo tanto la satisfaccion del empleado significa que éste se
sienta conforme y tan bien consigo mismo gracias a su trabajo, asi
como del salario, de su relacién con sus jefes y compafieros de
trabajo y del ambiente laboral en general. Y sobre todo cuando se
siente realizado en su entorno laboral y perciba que es utii e

indispensable para la empresa.
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En conclusién el marketing interno debe ser una estrategia o un
conjunto de técnicas de gerenciamiento integrado y sistematizado,
que para su implementarse efectiva requiere no sélo de un disefio,
sino un modelo de gestion consistente, a la medida de cada
organizaciéon. Lo importante es internalizar el concepto e
implementarlo donde luego la organizacion, sea pequefia o grande,

lo hara con su estilo.

1.2.2. DESEMPENO LABORAL
1.2.2.1. Antecedentes sobre Desempeiio Laboral

Los estudios realizados por Fleishman®” que datan del afio 1976,
explica que el desarrolio de métodos adecuados para medir la
eficiencia en el trabajo es uno de los problemas mas dificiles a los
que se enfrenta el psicélogo industrial y organizacional. Estas
medidas son esenciales para muchas decisiones relativas al
personal y para la mayoria de las investigaciones de la psicologia

industrial.

Segin Svenson”® hacer productivo al trabajo y a los
trabajadores, es tan importante como la estructuracién de los
puestos y la determinacion del estilo de la direccion. La
productividad descansa firmemente en pensar y analizar las

distribuciones que deba hacer la organizacion.

Para Schultz”® una evaluacién frecuentemente, interrumpida e
imparcial por una empresa respecto al rendimiento de sus
miembros es esencial no s6lo para el desarrollo de la negociacion,
sino también para el de sus integrantes. Toda empresa necesita
saber quiénes son los mas destacados, quienes requieren mas
adiestramiento y quiénes no estan contribuyendo a la productividad
y prosperidad de la misma.

27 FLEISHMAN, Edwin A. (1976). Estudios de psicologia industrial y def personal. México: Trillas.
2 SVENSON, A. {1978). Analisis Critico de la Administracion. México: Compaiiia Editorial Continental.
2% SCHULTZ, D. P. (2000). Psicologia Industrial. Tercera Edicion. México: Mc Graw Hill.
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1.2.2.2.

Segun los aportes de Avenson®, el desempefio administrativo es
tan inseparable de la tarea como la tarea lo es de la misién y el
objetivo organizacional. En la administracion existe una circularidad
de movimiento interno mision-tarea, en donde el desempefio

alcanzado actia como estimulo para mas accion.

Mencionan Werther y Davis®', que la evolucion del desempefio
es el proceso mediante el cual se estima el rendimiento global del
empleado. Constituye una funcion esencial que de una u otra forma
suele efectuarse en toda organizacién respecto a la manera en que
cumple sus actividades, y las personas que tienen a su cargo la
direccién de las labores de otros empleados tienen que evaluar el

desempefio individual para decidir las acciones que han de tomar.

Por lo tanto todos los autores exponen que la importancia del
desempeio laboral radica en como medirla o evaluarla para
mejorar los estandares de la organizacion y las medidas pertinentes

a tomarse en la misma para su desarrollo y el de sus empleados.
Desempeiio Laboral

El desempefio de los empleados es la piedra angular para
desarrollar la efectividad o el éxito de una compaiiia, por esta razon
en los tiempos actuales las organizaciones hacen a un lado los
aspectos cuantitativos para enfocarse y enfatizar en aquellos de
tipo cualitativo e intangible del capital humano necesario para llevar
la organizacién al éxito con su estrategia organizacional. Esto
significa adoptar modelos de administracion de recursos humanos
integrados y orientados de forma estratégica para el logro de los
objetivos de la organizacion. Es decir, deben funcionar como
elementos de vinculacion de las politicas, las estructuras, los

procesos Yy las practicas operativas definidas por la organizacién.

yvid. Nota 28

SIWERTHER, W. y DAVIS, K. (2000). Administracion de Personal y Recursos humanos. Mc Graw Hill

Interamericana.
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Por lo tanto el desempefio laboral “es e/ comportamiento del
trabajador en la busqueda de los objetivos fijados; éste constituye la
estrategia individual para lograr los objetivos™ Y de acuerdo a
Milkovich y Boudreau™ éste tiene una serie de caracteristicas
individuales, entre las cuales se puede mencionar: las capacidades,
habilidades, necesidades y cualidades, entre otros, que interactian
con la naturaleza del trabajo y de la organizaciéon para producir

comportamientos que afectan los resultados.

Por estas razones se considera al desempefio laboral como un
“Conjunto de acciones o comportamientos observados en los
empleados que son relevantes para el logro de las metas y
objetivos de la organizacion y que pueden ser medidos en términos
de las competencias de cada individuo y su nivel de contribucion a

la empresa™*
1.2.2.3. La Filosofia de Alto Desempeiio Laboral

Esta filosofia “constituye una cadena de pequefios logros, de
mejoria constante y paulatina. En ocasiones se alcanzan progresos
espectaculares. Cada avance significativo debe ser reconocido y
festejado. ElI mejoramiento permanente se refiere no sélo a los
procesos, la tecnologia, los articulos o servicios, sino

principalmente, a las personas™®

Por consiguiente el alto desempefio laboral no es solo una frase
publicitaria, sino una filosofia, que consiste en un compromiso de
mejoria constante, fundamentalmente del personal de la empresa.

Este alto desempefio depende de la administraciéon del factor
humano; ya que como parte de su misiéon es apoyar a todas las

areas de la organizacién. No obstante, no debe olvidarse la

32 CHIAVENATO, Idalberto (2000). Administracién de Recursos Humanos. Colombia: Mc Graw Hill. Pag. 359

33 MILKOVICH, George y BOUDREAU, John (1994). Direccién y Administracion de Recursos Humanos. Un
enfoque de estrategia. Estados unidos: Addison Wesley Iberoamericana.

34 http://iwww slideshare.net/alejandrab/desempeo-laboral

SARIAS GALICIA, Fernando. (2001). Administracién de Recursos Humanos: para el alfo desemperio.
Quinta Edicion. México: Trillas. Pag. 139




1.2.2.4.

interrelacion entre los diversos subsistemas en el logro de dicho

desempefio.
Mejoramiento Continuo en los Servicios

Para L. P. Sullivan (1994)* el mejoramiento continuo, es un
esfuerzo para aplicar mejoras en cada area de la organizacion a lo

que se entrega a los clientes.

Segun la éptica del autor Eduardo Deming (1996)%, la
administracion de la calidad total requiere de un proceso constante,
que sera llamado Mejoramiento Continuo, donde la perfecciéon

nunca se logra pero siempre se busca.

Este proceso de mejoramiento es un medio eficaz para
desarrollar cambios positivos que van a permitir ahorrar dinero tanto
para la empresa como para los clientes, ya que los errores en

cuanto a la atencién al cliente cuestan dinero.

Por ende el Mejoramiento Continuo en los Servicios es un
proceso que describe muy bien lo que es la esencia de la calidad
de atencién al cliente; es decir, la satisfaccion total de sus
necesidades y expectativas; asi como el trato cordial y el hecho de
procurarles comodidad y conformidad con el servicio. Implica
también la mejora de las politicas de atencién al cliente externo a
través de la implementacién de las opiniones y/o sugerencias dadas

por los mismos.

Finalmente decimos que este proceso refleja lo que las
empresas necesitan para ser competitivas a largo plazo; ya que el
esfuerzo continuo de éstas por ser cada vez mejor se evidenciara
en la fidelidad de sus clientes por la compra repetitiva del bien o
que éste vuelva a requerir de forma periédica del servicio que la

empresa ofrece.

% http://www.monografias.com/irabajos/mejorcont/mejorcont.shtmi

%7 Vid. Nota 37
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1.2.2.5. Objetivo organizacional

“Toda organizacion pretende alcanzar objetivos. Un objetivo
organizacional es una situacion deseada que la empresa intenta
lograr, es una imagen que la organizacién pretende para el futuro.
Al alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser ideal y se convierte en
real y actual, por lo tanto, el objetivo deja de ser deseado y se

busca otro para ser alcanzado™®

Por ello el logro de objetivos constituye el eje de desarrollo de la
organizacién y la imagen deseada se alcanza a través de la misma.

«

Estos objetivos “...deben ser percibidos por los trabajadores
como Uutiles a la organizacion y en ultima instancia, a la sociedad,
no solo como dtiles a sus propios fines, por lo que ademés de
establecer metas (saber cuéles son los puntos que se requiere
conseguir), es muy importante trasladarias a la accion™®; para tal fin
es indudable la importancia del trabajo en equipo, mucho mas en
unas areas Yy niveles, que en otros; no obstante no debemos perder
de vista que el trabajo en equipo; bueno, productivo, el que
realmente colabora con el logro de objetivos, es el que se define
como la suma de individualidades que resultan en un todo

enriquecido y fortalecido.

Es fundamental que las organizaciones realicen una escala de
prioridades para definir sus objetivos; ya que esto les permitira
ubicar a los objetivos en un orden de cumplimiento de acuerdo a su
importancia o urgencia, programando una serie de metas o
actividades.

A su vez el establecimiento de objetivos permitird construir
estandares de evaluacién de desempefio; ya que son parametros o
criterios que deben utilizarse como base de estas evaluaciones.

i http:/mww.monografias.com/trabajos15/objetivos-organizacionales/objetivos-organizacionales.shtml
3SLEWIS, Garet y CROZIER, Gene (2000). Cémo evaluar y mejorar sus capacidades personales. Barcelona:
Ediciones Gestion 2000. P4g.88




1.2.2.6. Compromiso Laboral

Dentro de los aspectos a analizar al interior de las
organizaciones el compromiso ha sido una de las variables mas
significativas debido a que esta evalia a los empleados y su

influencia dentro de la empresa.

Mowday (1998, citado en Bohnenberger, 2005)*° muestra que
para los empleados el compromiso es un concepto de vital
importancia dentro de la organizaciéon. El autor expresa que el
comprometerse esta representando una relacion positiva que
muestra una oportunidad para mejorar el desempefio del empleado

dentro de la empresa.

Meyer y Herscovitch (2001, citados en Bohnenberger 2005)*
expresan que el compromiso organizacional es la forma como la
empresa y sus integrantes se relacionan, evidenciandose asi una
union por medio de un contrato psicolégico que lleva a la

identificacion e involucramiento del individuo con la empresa.

Por lo expuesto anteriormente se comprende que el compromiso
abarca todas las normas impuestas por la organizacion a los
empleados con el fin de que estos actlien en pro de los intereses de
ésta. Los autores muestran que el compromiso organizacional es la
identificacion e involucramiento de los individuos con la
organizacion. Este vinculo psicologico de los empleados con la
empresa se debe al grado en que esta adopta medidas para que
los trabajadores se sientan a gusto y los vinculen adecuadamente

con los procesos internos.

Se puede deducir entonces que el compromiso organizacional
centra su atencion en el vinculo que une a los empleados con la
organizacién, donde algunos de ellos presentan una creencia fuerte

en la aceptacion de la misién, visidén y las metas que para y con ella

““vVid nota 6
Y Ibid.
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se deben cumplir con el fin de mantenerse como miembros de la

misma.

Para los trabajadores el compromiso puede estar definido como
el deseo de permanecer dentro de la empresa, trabajando en pro
de ella para lograr su misién y vision. Es fundamental para las
organizaciones el contar con empleados que se sientan a gusto y
crean en ellas; brindandoles ventajas tanto a su interior como su

exterior.

Segtin Becker”, las personas al sentirse a gusto, aportan su
capital laboral en pro de la organizacion, para asi obtener todos los
beneficios que ella les proporciona. Es aqui donde el empleado
empieza a observar que su esfuerzo es valorado y gratificado y por

consecuente se genera el compromiso.
1.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Actitud: Tendencia del comportamiento afectivo regida por el comportamiento que

un individuo tiene con respecto a hechos, situaciones o instituciones.*

Bonificacion: Se refiere a un monto de dinero ofrecido cada cuatro meses a
determinados colaboradores en funcién a sus metas alcanzadas o por su

contribucién con la organizacion.

Carrera Profesional: Se refiere a la sucesién o secuencia de puestos que una

persona ocupa a lo largo de su vida profesional.

Competencias: Son las capacidades de poner en operacién los diferentes
conocimientos, habilidades y valores de manera integral en las diferentes
interacciones que tienen los seres humanos para la vida en el ambito personal,

social y laboral.

“2 BECKER, H. S. (1960). Notes on the concept of commitment. The American Journal of Sociology, Vol. 66,
N° 1. Pag. 32-40.

REZA T. y JESUS C. (1996). Cémo Desarrollar y Evaluar Programas de Capacitacion. México: Panorama.
Pag. 91
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Compromiso: Obligacién contraida, palabra dada, fe empefiada. En otras
palabras, se trata de un deber moral adquirido hacia una persona o una

institucion.*

Desempefio: Se define desempeiio como aquellas acciones 0 comportamientos
observados en los empleados que son relevantes para los objetivos de la
organizacion, y que pueden ser medidas en términos de las competencias de cada

individuo y su nivel de contribucién a la empresa.

Marketing: Segun Philip Kotler, es el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

servicios.*®

Motivacion: Todo aquello de lo que emerge la conducta. La motivacién representa

algo semejante a un motor que impulsa al organismo.*

Técnica: Es un procedimiento o conjunto de reglas, normas o protocolos, que
tienen como objetivo obtener un resuitado determinado, ya sea en el campo de la
ciencia, de la tecnologia, del arte, del deporte, de la educaciéon o en cualquier otra
actividad.*’

“ARIAS GALICIA, Fernando. (2001). Administracion de Recursos Humanos: para el alto desemperio.
Quinta Edicion. México: Trillas. Pag. 201

“S hitp:/fes.wikipedia.org/wiki/Marketing

“5 ARIAS GALICIA, Fernando. (2001). Op. Cit. Pag. 232

7 hitp:/les. wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnica




21.

CAPITULO II
PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En un contexto de globalizacibn como en el que se vive actualmente, la
competitividad se constituye en un elemento clave de crecimiento y desarrollo
organizacional, y se debe abordar preparandose adecuadamente para poder
enfrentar los retos que los clientes y la competencia van imponiendo dia a dia a la
empresa, buscando generar un interés por la eficiencia en los procesos de la
organizacion. Para lograr dicha competitividad es de suma importancia la formacién

y como direccionar el potencial humano.

Tradicionalmente, las empresas de cualquier rubro se han enfocado al empleo
de estrategias y metodologias de marketing externo para la exploracién de nuevos
mercados y/o productos, que las mantenga como una opcién competitiva en el
mercado, demostrando que la mayoria de las empresas han invertido una cantidad
considerable de recursos y tiempo al impulso de estrategias de marketing hacia los

consumidores externos.

Sin embargo, en los ultimos afios hemos visto un creciente interés por otro tipo
de marketing; el marketing interno. Este, si bien no es nuevo como conocimiento

empirico, para las empresas, si lo es como un marco tedrico, que utilizado
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correctamente puede contribuir al buen desemperio laboral y finalmente a generar

ventajas competitivas.

El Banco de Crédito del Perd, sucursal Ayacucho, ha experimentado un
ambiente de fuerte competencia en los ultimos afos. interbank, Banco Continental y
demas entidades financieras entre cajas y cooperativas que se han establecido en
Ayacucho con un fin en comun de robarle mercado al actual lider en el sector de
banca y finanzas, BCP. Dicho liderazgo lo ha conseguido mediante su gestion
innovadora referido a la variedad de productos y promociones, el fuerte
posicionamiento de la marca entre los consumidores y gracias a su politica y
estrategias bien definidas. Pero a pesar de ello se ha percibido un desconocimiento
y/o desinterés que tienen los empleados de la empresa hacia adentro, de sus
procesos, de sus politicas, de sus normas, de sus proyectos, de sus valores y a
falta de una sélida motivacién, éstas pueden ser en gran parte causantes de las
situaciones de indiferencia e ineficiencia por parte de los empleados en el desarrollo
de sus labores. Para hacerle frente a dicha competencia ya no solo bastara con
ofrecerie al cliente un buen producto en si, sino el hecho de garantizarle un buen

servicio a través del correcto desempefio laboral del personal.

En este sentido es muy importante para el BCP el saber como estan siendo
aplicadas las técnicas de marketing interno y su influencia en los clientes internos,
para la generacion de valor y creacidon de una cultura de fidelizacién que genere

recordacion y recompra de la marca BCP.

Es aqui donde se deben analizar los conceptos de marketing interno y fidelidad
en los clientes internos, asi como la influencia de este tipo de marketing en el
compromiso organizacional de los empleados, mejoramiento continuo en los

servicios, logro de objetivos y resultados.

Finalmente segun los problemas aqui descritos, se trabajé en este estudio
mediante un analisis exhaustivo sobre la importancia del manejo de las técnicas de
marketing interno en la oficina del Banco de Crédito del Pert, sucursal Ayacucho,
como generador de un buen desemperio laboral de sus colaboradores y por ende

en el mejoramiento de su calidad en el servicio.
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2.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

2.2.1. Problema General

¢ Como las técnicas de marketing interno influyen en el nivel de desempefio
laboral de los trabajadores del area de operaciones del Banco de Crédito del

Pert, sucursal Ayacucho?

2.2.2. Problemas Especificos

e ,En qué medida las técnicas de motivacion extrinseca influyen en el
logro de objetivos y resultados?

e ;De qué modo las técnicas de orientacion al cliente influyen en el
mejoramiento continuo de los servicios?

e ;De qué manera las técnicas de satisfaccion del empleado influyen en

el compromiso laboral?

2.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.3.1. Objetivo General

Determinar la influencia de las técnicas del marketing interno en el nivel
de desempefio laboral de los trabajadores del area de operaciones del

Banco de Crédito del Pert, sucursal Ayacucho.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Analizar la influencia de las técnicas de la motivacién extrinseca en el
logro de objetivos y resultados.

e Establecer la influencia de las técnicas de orientacién al cliente en el
mejoramiento continuo de los servicios.

e Explicar la influencia de las técnicas de satisfaccion del empleado en el

compromiso laboral.
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2.4. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

2.4.1.

2.4.2.

2.4.3.

244

Delimitacion Espacial

La investigacion se realizé en la oficina del Banco de Crédito del Perti en
la ciudad de Ayacucho del departamento de Ayacucho, perteneciente al

sector de banca y finanzas.

Delimitacion Temporal

La presente investigacion se desarrolld entre los meses de mayo y
diciembre del 2011.

Delimitacion cuantitativa

El estudio estuvo delimitado a los colaboradores del area de operaciones
de la oficina del Banco de Crédito del Perd en la ciudad de Ayacucho, que
engloba 35 personas.

Delimitacion Social

La investigacion proporciona técnicas o estrategias basicas del marketing
interno que debe tomar en cuenta el Banco de Crédito del PerG- Ayacucho
para mejorar el desempefo de su personal, especificamente de sus
colaboradores del area de operaciones; ya que éstos tienen mayor contacto

con los clientes externos de la financiera en mencion.

2.5. JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

2.5.1.

Justificacion de la investigacion

El desarrollo de la investigacion se soporta en la necesidad que tienen las
empresas de que sus empleados se identifiquen positivamente con ella y
valoren los servicios que ofrecen a los clientes externos, mostrandoles el
beneficio que reciben al adquiririo.

Segun Liderazgo y Mercadeo, “los beneficios de las organizaciones que

adoptan los modelos de marketing interno, se verian reflejados en la mayor
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coherencia que existiria entre la imagen que tiene la organizacioén y la que
proyecta al entorno, situacion que se da debido a que los empleados o
clientes internos deberian ser tratados con la misma atencién y nivel de

servicio que los clientes externos™®

El satisfacer a los empleados o clientes intemnos de la organizacion
representa el reto fundamental para este tipo de marketing, buscando de
esta manera el mejor desempenio laboral que realiza, lo cual representara un
ambiente de conformidad que se manifiesta positivamente en los clientes

externos.

Consecuentemente la presente investigacion pretende mostrar como es
la influencia de las técnicas del marketing interno en el nivel de desempefio
laboral de los trabajadores de la oficina del Banco de Crédito del Peru -
Ayacucho, contribuyendo a la solucién de los problemas que se presentan a
su interior que a su vez repercuten en lo que muestran y ofrecen al exterior.
Es aqui donde el aprovechar la harca posicionada que se tiene el BCP, se
puede utilizar como una ventaja competitiva que debe ser fortalecida mas

desde su interior con el fin de que se genere mayor valor a su exterior.
2.5.2. Importancia de la Investigacion
La presente investigacién nos permitio:

¢ Promover la aplicacion correcta de ias técnicas de Marketing Interno
para un mejor desempefo laboral en el funcionamiento diario de la
oficina del BCP- Ayacucho, en el proceso de lograr sus metas y
objetivos predeterminados.

e Mejorar los niveles de desempefio laboral del Area de Operaciones
del BCP- Ayacucho, para su proyeccioén hacia el futuro, buscando la
competitividad en todos los aspectos en este mundo globalizado.

e Desarrollar indicadores basicos sobre las técnicas del Marketing
Interno y Desempefio Laboral como un medio eficiente y eficaz de

gestion empresarial con caracteristicas modernas y competitivas.

“8 Liderazgo y Mercadeo (2008). Mercadeo - Marketing Intemo.
http://www.visa.com.co/modulos/Prensa/anuncia.aspx?1d=539




¢ Impulsar el desarrollo econdémico y social de la region de Ayacucho,
en vista que plantearemos procedimientos estratégicos de Marketing
Interno para un mejor desempenio laboral de los trabajadores de la
oficina del BCP- Ayacucho y que a su vez serviran para otras

empresas de la regién.

2.5.3. Limitaciones de la Investigacion

Para el proceso de investigacion se perciben las siguientes limitaciones

de orden:

o Falta de bibliotecas especializadas en la region que cuente con
material bibliografico actualizado.

e La investigacién puede servir de modelo a seguir para el andlisis y
propuestas de otras sucursales, mas no puede emplearse sin la
adecuacién pertinente.

o Dificultades en la aplicacién y recoleccion de las encuestas; debido a
que los trabajadores del area de operaciones de dicha financiera no
contaban con disponibilidad de tiempo para la resolucion del

cuestionario, por la naturaleza de su trabajo bajo presién.

2.6. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.6.1. Hipotesis General

H. Las técnicas de marketing interno influyen significativamente en el nivel
de desemperfio laboral de los trabajadores del area de operaciones del

Banco de Crédito del Peru, sucursal Ayacucho.

2.6.2. Hipoétesis Especificas

H,. Las técnicas de motivacién extrinseca influyen efectivamente en el logro
de objetivos y resultados.

H,. Las técnicas de orientacion al cliente influyen explicitamente en el
mejoramiento continuo de los servicios.

H;. Las técnicas de satisfaccion del empleado influyen evidentemente en el

compromiso laboral.



2.6.3. Identificacion y Clasificacion de las Variables e Indicadores de la
Investigacion

2.6.3.1. Variable Independiente

Indicadores

X;. Motivacion extrinseca.

X. Marketing Interno
X,. Orientacion al cliente.

X;. Satisfaccion del empleado.

2.6.3.2. Variable Dependiente

Indicadores

Y. Logro de objetivos y
resuitados.
Y. Desempeiio Laboral
Y.. Mejoramiento continuo en
los servicios.

Y;. Compromiso laboral.

2.6.4. Operacionalizacion de Hipoétesis, Variables e indicadores
2.6.4.1. Hipodtesis General

A. Variable Independiente (X)
Marketing Iinterno

Definicion conceptual: Pertenece al dominio de esta variable
todos los datos que en comun tienen, el atributo de explicar,
“Conjunto de técnicas que permiten...superar la resistencia
organizativa a cambiar y logra alinear, motivar, coordinar de
modo interfuncional e integrar a los empleados hacia la
implementacion efectiva de las estrategias funcionales y
corporativas. Todo ello para satisfacer al cliente externo
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mediante un proceso que logre trabajadores satisfechos,

motivados y orientados al cliente”

INDICADORES:
X4. Motivacion extrinseca.
X,. Orientacion al cliente.

Xs. Satisfaccion del empleado.

B. Variable Dependiente (Y)

Desempeiio Laboral

Definicion conceptual.- Pertenece al dominio de esta variable
todos los datos que en comun tienen, el atributo de expilicar,
“Conjunto de acciones o comportamientos observados en
los empleados que son relevantes para el logro de las metas
y objetivos de la organizacion y que pueden ser medidos en
términos de las competencias de cada individuo y su nivel

de contribucioén a la empresa”®

INDICADORES:
Y4. Logro de objetivos y resultados.
Y,. Mejoramiento continuo en los servicios.

Y;. Compromiso laboral.

2.6.4.2. Hipotesis Especificas

H,. Primera Hipétesis
Variable Independiente (X)
X;. Motivacién extrinseca.
Indicadores:
X41.1. Reconocimiento individual.

X412 Asignacion para capacitacion.

Variable Dependiente (Y)
Y+, Logro de objetivos y resultados.

“® Vid. nota 18
% vid. nota 35
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H..

Ha.

indicadores:

Y1.1. Cumplimiento de metas programadas.
Y4.. Trabajo en Equipo.

Y43, Imagen organizacional.

Segunda Hipotesis

Variable Independiente (X)

X,. Orientacion al cliente.
Indicadores:
X2 4. Familiaridad con el cliente.
X2 2. Actitud de servicio.

X253, Cumplimiento de promesa.

Variable Dependiente (Y)

Y, Mejoramiento continuo en los servicios.
Indicadores:
Y..4. Satisfaccion del cliente.
Y., Fidelizacién del cliente.

Y23 Confianza del cliente.

Tercera Hipoétesis

Variable Independiente (X)

X;. Satisfaccion del trabajador.
Indicadores:
X;.1. Condiciones del trabajo.
X;.2. Contenido del trabajo.
X; .. Estilo gerencial.
X34 Clima organizacional.
X 5. Sueldo.

Variable Dependiente (Y)
Ys;. Compromiso laboral.
Indicadores:
Ys.4. Empleo de las instalaciones, equipos y materiales.

Ys2 Deseo de permanecer dentro de la empresa.
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Ys.3. Creencia y aceptacion de la mision, vision y metas de
la empresa.
Ys.4. Sentido de compafrierismo.

Ys 5. Involucramiento del empleado con la empresa.

2.7. METODOLOGIA APLICADA

2.71.

2.7.2.

Tipo de Investigacién

La presente investigacién fue aplicada porque se nutre de la investigacion
basica para resolver problemas concretos, en tanto que la informacion se
recogi6 de manera directa y de primera mano del problema objeto de
investigacién para ordenar, analizar e interpretarla, y que se tiende a
explicar para llegar a entender el analisis de dichos datos como una forma

de aproximacion a la realidad problematica.

Niveles de Investigacion

El nivel de la investigacion es transversal.

Transversal®':

Es el disefio de investigacion que recolecta datos de un solo
momento y en un tiempo Gnico. Por io que nos permitio describir las
variables y analizar su incidencia e interrelacion gracias a los datos que se
obtuvieron de la encuesta dirigida realizada en el mes de setiembre del
2011.

Este nivel se divide en tres categorias:

¢ Descriptiva: Porque a través de una encuesta por cuestionario
permitié presentar una interpretacién a partir de las caracteristicas
o dimensiones de las variables independiente y dependiente.

e Correlacional: Porque permitié describir las relaciones entre dos o
mas categorias, conceptos o variables en un momento
determinado. En consecuencia, no conduce directamente a
identificar relaciones causa-efecto, pero si a sospecharlas.

e Correlacional/causal: Porque nos permitio el grado de relacion de
dependencia de la variable Desempeno Laboral respecto a la

variable Marketing Interno dentro de un mismo contexto.

51 http://www.rena.edu.ve/cuartaEtapa/metodologia/Tema5s.htmi
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2.7.3.

2.7.4.

Explicativo: Porque logré6 mayor precision al momento de interpretar la

influencia de las técnicas del Marketing Interno en el Desempefio Laboral.

Método de Investigacion

El método de investigacion que nos permitid contrastar nuestras

hipétesis, requirié el uso adecuado de los métodos:

Cualitativa.- Desarrollamos conceptos, comprensiones e interpretaciones

tedricas de las variables de estudio.

Cuantitativo.- Presentamos datos, cuadros y graficos estadisticos.

Descriptivo.- Describe la realidad tal como se presenta en una situacion y
espacio temporal, es por ello que los resultados del estudio fueron
identificados, clasificados y se defini6 las caracteristicas de las variables e
indicadores de la investigacion, de acuerdo a los criterios y fines especificos

del mismo.

Analitico.- En la investigacién se emple6é un proceso mental para separar
las partes del todo referido a las técnicas del Marketing Interno y al nivel de
Desemperio Laboral, discriminando los elementos para poder descubrir las
relaciones entre las variables e indicadores en un contexto netamente
laboral. A su vez este método nos permitid interpretar los resultados
obtenidos en el trabajo de campo para determinar la influencia de las
técnicas del Marketing Interno en el nivel de Desempefio Laboral de los

trabajadores del Banco de Crédito del Pert, sucursal Ayacucho.
Disefio de Investigacion
El disefio de la investigaciéon fue descriptivo porque determinaremos y

detallaremos las caracteristicas de las variables, asi como de la correlacion
entre éstas y sus indicadores en forma teodrica.
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2.7.5.

Técnicas, Instrumentos y Fuentes de Recoleccion de Datos

2.7.5.1. Técnicas
Encuesta Dirigida. Con la finalidad de recoger informacion
aceptable y veraz de parte de los encuestados y obtener datos
tanto de las variables: Independiente y Dependiente, se aplico la
encuesta dirigida recurriendo como informantes a los trabajadores
del area de operaciones del Banco de Crédito del Perd, sucursal
Ayacucho, como materia de estudio; que usemos para obtener los

datos de los dominios de las variables.

2.7.5.2. Instrumentos
Cuestionario. El disefio del cuestionario consistid6 en la
consolidacion de 30 items que corresponden a las variables

independiente y dependiente que se muestran en el siguiente

cuadro:
CUADRO N° 02
ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA EL
ESTUDIO DE CAMPO
Indicadores N° de Items Indicadores N° de Items
. LOGRO DE
MOTIVACION
. 5 OBJETIVOS Y 3
EXTRINSECA
RESULTADOS
J MEJORAMIENTO
ORIENTACION AL
6 CONTINUO EN LOS 3
CLIENTE
SERVICIOS
SATISFACCION . CONMPROMISO 5
DEL EMPLEADO LABORAL
TOTAL 18 TOTAL 12
TOTAL: 30 items.

FUENTE: Operacionalizacién de variables e indicadores.
ELABORACION: Propia.

2.7.5.3. Fuentes
Las fuentes de recopilacibn de datos correspondieron a las
primarias y secundarias, relativos a las variables e indicadores de la

investigacion.



2.7.6. Uso de las variables del Modelo de Marketing Interno y Desempefio

Laboral para el desarrollo del cuestionario para los trabajadores

El instrumento de mediciéon para los trabajadores del Banco de Crédito
del Pert en Ayacucho consiste en un cuestionario que tiene una serie de
preguntas que describen la situacion actual de su trabajo. Para la
elaboracion del cuestionario, se ha revisado el modelo de Marketing Interno
y Desempefio Laboral citado anteriormente y con cada una de las variables
de los modelos se han desarrollado dimensiones e indicadores basadas en
estudios especificos de cada variable, las cuales han servido para la

formulacion de los items.

A continuacidon se hara resefia del modelo de Marketing Interno vy
Desempefio Laboral y se mencionara las dimensiones e indicadores de cada
una de las variables de dichos modelos haciendo referencia a lo que
significa cada una de las dimensiones e indicadores a través de los cuales

fue posible medirias.

“MARKETING INTERNO”

A. MOTIVACION EXTRINSECA
Reconocimiento individual.- Es la gratitud de la organizacién a cada
uno de sus trabajadores.

e Bonificacion.- Se refiere a un monto de dinero ofrecido cada
cuatro meses a determinados colaboradores en funcién a sus
metas alcanzadas o por su contribucién con la organizacién.

¢ Recreacion y esparcimiento.- Conjunto de actividades vy
situaciones en las cuales esté puesta en marcha la diversion, la
relajacién y el entretenimiento.

¢ Premiacioén.- Consiste en premiar el desempefio sobresaliente de
los trabajadores ya sea por el logro de buenos resuitados o de
conductas deseadas.

o Carrera profesional.- Se refiere a la sucesion 0 secuencia de

puestos que una persona ocupa a lo largo de su vida profesional.

B
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Asignacion para capacitacion.- Es una forma de aprendizaje para
alcanzar logros en los negocios mucho mejores que los que no lo
hacen.

e Cursos de capacitacion pertinente y suficiente.- Referido a que
la capacitacion sea pertinente en la medida que ésta busque
desarrollar la capacidad del trabajador para desempefiar sus
funciones; y suficiente en cuanto posea conocimientos adecuados

y necesarios para la realizacién de sus actividades laborales.

B. ORIENTACION AL CLIENTE
Familiaridad con el cliente.- Conocimiento por parte del proveedor de
la operacién del cliente, asi como de sus necesidades, preferencias y
expectativas.

e Conocer sus necesidades.- Se refiere a la comunicacion que se
tiene con los clientes para éaber cuales son los temas principales
que le preocupan.

e Conocer sus preferencias.- Referido a la percepcion que los
clientes tienen respecto a las cualidades que poseen los
trabajadores.

o Conocer sus expectativas.-Referido a la predisposicion que los
trabajadores tienen para brindar un servicio adicional que supere

las expectativas del cliente.

Actitud de servicio.- Predisposicion para escuchar y resolver los
problemas o emergencias de los clientes, asi como de procurarles
comodidad y conformidad con el servicio.
¢ Empatia.- Atencién individualizada y cuidadosa con el fin de
ponerse en la posicién del cliente.
¢ Cumplimiento de las pautas de calidad de atencion al cliente.-
Estas pautas de calidad son referidas a como se debe brindar el
servicio dentro de la empresa, y esta compuesta principalmente por
los siguientes componentes:
L.a sonrisa, el saludo, la rapidez, la concentracién, palabras de
agradecimiento, buen deseo, etc.
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Cumplimiento de promesa.- Significa entregar correcta vy
oportunamente el servicio acordado.
o Servicio ofrecido.- Entrega del servicio ofrecido en el tiempo

pactado.

C. SATISFACCION DEL EMPLEADO
Condiciones de trabajo.- Existencia de un ambiente fisico cémodo, de
los equipos y materiales necesarios que faciliten la realizacion de un
buen trajo.
Contenido del trabajo.- Compatibilidad entre el empleado y su puesto
de trabajo y funciones asignadas.
Estilo gerencial.- Modo de administrar la organizaciéon y su personal.
Clima organizacional.- Ambiente intangible de trabajo, percepcién del
estado de las relaciones personales entre empieados.
Sueldo.- Es el beneficio econémico que recibe de forma periddica un
trabajador de mano de su empleador a cambio de la realizacién de

cierta actividad.

“DESEMPENO LABORAL”

A. LOGRO DE OBJETIVOS Y RESULTADOS
Cumplimiento de Metas Programadas.- Referido al cumplimiento
oportuno de metas asignadas a cada trabajador.
Trabajo en Equipo.- Hace mencion al conjunto de trabajadores que se
organizan de una forma determinada para lograr un objetivo comun.
Imagen Organizacional.- Referido a la imagen que tiene el medio

sobre la organizacién.

B. MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
Satisfaccion del cliente.- Es buscar el bienestar del cliente a través de
la resoluciéon de sus problemas, asi como de procurarles comodidad y

conformidad con el servicio.

Fidelizacion del cliente.- Referido a conseguir una relacion estable y

duradera con los usuarios del servicio que brinda la empresa.




e Comprension y aceptacion de criticas y sugerencias.-
Consiste en hacer sentir importante al cliente tomando en cuenta

sus criticas y sugerencias.

Confianza del cliente.- Referido a la seguridad de los clientes de recibir
informacion confiable y veridica ha cerca de los atributos y beneficios de

un producto.

C. COMPROMISO LABORAL
Empleo de las instalaciones, equipos y materiales.-Uso adecuado
de los recursos (instalaciones, equipos, mobiliario y materiales) que
brinda fa empresa.
Deseo de permanecer dentro de la empresa.- Referido al como se
sienten los trabajadores en su area laboral, si en teoria, tiene un “buen”
trabajo y posibilidades de formarse y capacitarse o no.
Creencia y aceptacién de la mision, vision y metas de la empresa.-
Hace referencia si los trabajadores toman en cuenta la misién, visién y
metas de la empresa para el desarrollo de sus funciones y/o
actividades.
Sentido de compaiierismo.- Vinculo y relacién armoniosa entre los
trabajadores.
Involucramiento del empleado con la empresa.- Referido al

compromiso que tienen los trabajadores con la empresa.

2.7.7. Proceso de Validacion del Cuestionario

2.7.7.1. Uso del método Delphi para la eliminacion de preguntas no

relevantes

Como se conoce el método Delphi sirve para obtener la opinion
o juicio de expertos de una manera sistematica, la cual permite
eliminar preguntas incorrectas. Para ello se formulé un pre-
cuestionario con un contenido de 39 preguntas que fueron
entregadas a cuatro profesores de la Universidad Nacional de San
Cristébal de Huamanga y una profesional del area de Marketing y
experiencia en el area de Recursos Humanos. Se les pidié que
evaluaran cada una de las preguntas con una escala Likert y bajo

los siguientes criterios de evaluacién: Pertinencia y coherencia de



2.7.7.2.

2.7.7.3.

los items en relacién con los objetivos de la investigacion, items en
relacion a los indicadores, clasificacion de los items por variable,
facilidad de comprensién de los items, calidad de redaccién de los
items y claridad y objetividad de la escala de respuestas (VER
ANEXO N° 05). Una vez calificadas cada una de las afirmaciones,
se saco una media para retener solamente aquellas preguntas que
fuesen relevantes segun los expertos. La calificaciéon elegida como
minima para considerarse relevante fue de 3 puntos de 5, de
manera que se retuvieron las preguntas que obtuvieron una
calificacion media de 3 puntos en adelante. El proceso se repitid
una vez mas, para finalmente llegar a un cuestionario de 31
preguntas relevantes que fueron entregadas, tras ser expuesto a
una prueba piloto a los trabajadores del Banco de Crédito del Pert
de Ayacucho.

Uso del método estadistico Alpha de Cronbach

Se utilizé el Alpha de Cronbach mediante la varianza de los
items para ver el grado de confiabilidad del instrumento con la
ultima calificacion de los expertos, cuyo resultado es 0.83 (VER
ANEXO N° 08)

También se utilizé el Aipha de Cronbach mediante la matriz de
correlacién, donde se valoraron las preguntas del instrumento por
cada dimension, cuyos resultados se pueden visualizar en el
ANEXO N° 09.

Este es un procedimiento que tiene por finalidad detectar hasta
que punto un instrumento que permite evaluar o diagnosticar una

determinada realidad es valido.

Prueba Piloto

Finaimente para la elaboraciéon de un cuestionario relevante, se
realizé una prueba piloto a 10 trabajadores del area de operaciones
(VER ANEXO N° 10), en los que se pudo evaluar la factibilidad del
cuestionario. Se pudieron eliminar preguntas repetitivas, asi como
preguntas que no se consideraron relevantes para la investigacion y

se reestructuraron algunas de ellas, quedando finalmente para el



trabajo de campo un cuestionario de 30 preguntas (VER ANEXO N°
11)

2.7.8. Instrumentos de Procesamiento y Analisis de Datos Recolectados

2.7.9.

2.7.10.

2.7.8.1. Pruebas Estadisticas
En la contrastacidn de la hipdtesis hicimos uso del método
estadistico inferencial no paramétrico Chi  Cuadrado,
correspondiente al anadlisis de tabla de contingencias para dos

variables, cuyo estadigrafo de contraste sera:

XCZ — i (00 _Ee)2
o E

e

Las pruebas estadisticas corresponderan a las técnicas de

estadistica descriptiva e inferencial.

2.7.8.2. Utilizacion del Procesador Computarizado
En el procesamiento de la informacién se utilizaron cuadros y
graficos estadisticos, empleando programas computarizados; Ms.
Excel 2007, SPSS Vs. 19.

Poblacioén

La poblacion como unidad de trabajo estd conformada por todos los
trabajadores del area de operaciones del Banco de Crédito del Perl que
laboran en la oficina de la ciudad de Ayacucho, que en total suman 36

personas.

Criterios de Inclusion y Exclusion para la Determinacion de la
Poblacién

Fueron incluidos en el trabajo de campo aquellos trabajadores con tres
meses minimos de antigiedad en la empresa; ya que éstos han sido
seleccionados en base a una preparacion o instruccion por un periodo de 1
mes, por lo cual se encuentran familiarizados con las actividades que se

realizan en la empresa financiera y Ia existencia de un periodo de prueba de
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2.7.11.

tres meses considerandose el mes de instruccion. Por ende los que no

cumplan este requisito seran excluidos.

Por lo tanto segln estos criterios se consideraron solo a 35 trabajadores
del BCP, sucursal Ayacucho para el trabajo de campo.

Determinacion Final de la Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé6 la féormula para
poblaciones infinitas y el tipo de extraccion fue con reposicion; es decir, que
se extrajo de manera aleatoria un elemento de la poblacién, del cual se tomé
sus datos y se devolvié a la misma, por lo que de esta forma se pudieron

realizar 96 extracciones, que viene a ser nuestra muestra.

Esta manera de calcular la muestra, es debido a que nuestra poblacién
original bajo los criterios de inclusion y exclusion es muy pequefia (35
trabajadores) e insuficiente para efectos de inferencia en una investigacion

con variables cualitativas.

Por lo tanto finaimente se ejecuto de la siguiente forma:

_ZX(PxQ)
="

n

Donde:

n = Tamafio de la muestra.

Z = Nivel de confianza.

P = Variabilidad positiva (Proporcién de la poblacién influenciada por las
técnicas del marketing interno en el nivel de desembeﬁo laboral)

Q = Variabilidad negativa (Proporcion de la poblacion no influenciada por
las técnicas del marketing interno en el nivel de desempefio laboral)

E = Error de aproximacion.

Datos:

Nivel de confianza = 95% —» Z =1.96
P=205

Q=105

E=01
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Nota: Se consider6é 50% tanto en Py Q, porque no se tenia conocimiento

certero de dichos valores, ademas nuestra encuesta abarca diferentes

aspectos o dimensiones en los que estos valores pueden ser desiguales.

Desa,rrpllo:
_Z'(PxQ)
= E2
1,962(0.5%0.5)
n=
0.1?
n=96
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CAPITULO Il
CONTRASTACION Y COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS EN EL TRABAJO
OPERACIONAL

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1. PRESENTACION
En este capitulo se presenta el analisis de los resultados obtenidos de la
investigacién a partir del cuestionario aplicado (ANEXO N° 11) a los trabajadores
del area de operaciones del Banco de Crédito del Peru en la ciudad de Ayacucho.
La presentacion del analisis se basé en el modelo del Marketing Interno de Rafiq
Mohammed y Ahmed P.K., considerando tres puntos claves que desarrollamos en
la presente investigacion que a continuacion se detallan:
e Motivacion del empleado, especificamente motivacion extrinseca
(reconocimiento individual, asignacion para la capacitacion)
e Orientacion al cliente (Familiaridad con el cliente, actitud de servicio y
cumplimiento de promesa)
e Satisfaccion del trabajador (Condiciones de trabajo, contenido del

trabajo, estilo gerencial, clima organizacional y sueldo)

Mientras la parte de desempefio laboral se basé en el modelo de Administracion
de Recursos Humanos de Chiavenato Idalberto y Administracién de Recursos

Humanos: para el alto desempefio de Fernando Arias Galicia. Ademas para la
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seleccion de nuestras dimensiones o sub variables tomamos en cuenta los

siguientes autores:

Garet Lewis y Gene Crozier, de los cuales se consider6 la sub variable,
logro de objetivos.

Sullivan L.P. y Edwardo Deming de los cuales se consideré la sub variable,
mejoramiento continuo en los servicios.

M.C.Bohnenberger de quien se consider6 la sub variable, compromiso

laboral.

Luego de realizar el trabajo de campo, en la estructura de descripciéon de los

resultados, se presenta en el siguiente orden:

En primer lugar, el conjunto de cuadros resumen con sus respectivos
graficos e interpretaciones obtenidos de cada pregunta de la ficha de
encuesta aplicada (ANEXO N° 04)

En segundo lugar se procesd el cruce de variables obtenida de cada
pregunta del cuestionario aplicado en el trabajo de campo (ANEXO N° 11),
a través de cuadros de frecuencia e histogramas por sub variable o
dimensidn y su correspondiente andlisis. Vale recalcar que dichos cuadros
de frecuencia fueron realizados segun el cuadro de correlaciones (ANEXO
N° 03).

Finalmente se realizd la contrastacidon y convalidacion de hipotesis por
medio de la prueba estadistica inferencial no paramétrica, Chi%; es decir,
se verificd la asociaciéon o influencia entre los indicadores del Marketing
Interno y del Desempefio Laboral; esto, operacionalmente implicé buscar si

existia algun tipo de efecto de un indicador sobre otro.

3.2. RESULTADOS E INTERPRETACIONES DE LOS DATOS GENERALES

CUADRO N° 03

ESTADISTICOS
- NIVEL PUESTO DE
ESTADO ANT'ERERAD EDUCATIVO | TRABAJO DEL
EDAD | GENERO | gL EMPRESA | Y GRADO AREA DE
ALCANZADO | OPERACONES
N | validos 96 96 96 9 96 96
Perdidos | © 0 0 0 0 0

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
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EDAD DE LOS TRABAJADORES DEL AREA DE OPERACIONES DEL BCP —

CUADRO N° 04

AYACUCHO
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia } Porcentaje valido acumulado
Validos | 20-29 aitos de edad 80 83,3 83,3 83,3
30-39 afios de edad 16 16,7 16,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
FUENTE: Encuestas apiicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 03
EDAD
100}
80
§
=
3
<
401
20
o

T
30-39 aiios de edad

20-29 afos de edad

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis_e Interpretacion: En el cuadro N° 04 y Grafico N° 3, muestran la

estructura de la edad de los trabajadores del Banco de Crédito del Pert, sucursal
Ayacucho, apreciandose que de los 96 trabajadores, sus edades oscilan entre 20y
29 afos, representando un 83% de la muestra; del 17% de ellos sus edades oscilan
entre 30 y 39 afos mientras que existe un 0% de trabajadores que se encuentran
entre los 40 a mas afnos. Lo cual hace referencia a que la mayoria de los

trabajadores son jovenes.




CUADRO N° 05

GENERO DE LOS TRABAJADORES DEL AREA DE OPERACIONES DEL

BCP - AYACUCHO

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

e042%]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | Femenino 58 60,4 60,4 60,4
Masculino 38 39,6 39,6 100,0
Total 96 100,0 100,0
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 04
GENERO
O Femenino
B Masculino

Anilisis e Interpretacion: En el cuadro N° 05 y Grafico N°04, nos muestra que del

total de los encuestados, el 60% son mujeres, siendo la diferencia de un 40 %

varones.
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CUADRO N° 06
ESTADO CIVIL DE LOS TRABAJADORES DEL AREA DE OPERACIONES DEL
BCP - AYACUCHO

‘ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | Soltero 73 76,0 76,0 76,0
Casado 11 11,5 11,5 87,5
Conviviente | 12 12,5 12,5 100,0
Total 96 100,0 100,0
UENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 05
ESTADO CIVIL
D sottero
[ casado
W Conviviente

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Anélisis e Interpretacion: En el cuadro N° 06 y Grafico N° 07, muestra que el 76%
de los trabajadores del BCP - Ayacucho son solteros, mientras que el 12% de la

muestra son casados, el 13% representa al trabajador conviviente.




CUADRO N° 07

ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA DE LOS TRABAJADORES DEL AREA DE
OPERACIONES DEL BCP — AYACUCHO

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | 0-2 afos 30 31,3 31,3 31,3
3-6 afios 49 51,0 51,0 82,3
7-10 afios 13 13,5 13,5 95,8
Mas de 10 afios 4 472 4.2 100,0
Total 96 100,0 100,0
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 06
ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA
[30-2 afios
3-6 afios
17-10 afios
Bl vis de 10 afios

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 07 y Grafico N° 6, muestran que el 30%

de los trabajadores poseen entre 0-2 afios de antigiedad laboral dentro de la

empresa, el 49% posee entre 3 a 6 afos, el 13% posee una antigiiedad de 7-10
afios mientras que el 4% de los trabajadores posee mas de 10 afios de antigliedad
en la empresa.



CUADRO N° 08

NIVEL EDUCATIVO Y GRADO ALCANZADO DE LOS TRABAJADORES DEL
AREA DE OPERACIONES DEL BCP — AYACUCHO

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | No Universitario 14 14,6 14,6 14,6
completo
Universitario 48 50,0 50,0 64,6
Incompleto
Universitario Completo 28 29,2 29,2 93,8
Post Grado incompleto 6 6,3 6,3 100,0
Total 96 100,0 100,0
—
NTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 07

NIVEL EDUCATIVO Y GRADO ALCANZADO

CINo Universitario completo
O universitario Incomplete
[ universitario Conpleto

8 Fost Grado ncommpleto

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 08 y Grafico N° 7, muestra que en

cuanto al grado de instruccion que tienen los trabajadores, 14% es no universitario
completo, otro 48% es universitario incompleto, el 28% de los trabajadores se
encuentra en poseer universitario completo y el 6% restante posee un postgrado

incompleto.
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CUADRO N° 09
PUESTOS DE TRABAJO EN EL AREA DE OPERACIONES DEL BCP -

AYACUCHO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Jefe de Procesos 1 1,0 1,0 1,0
Operativos
Supervisor de 7 7.3 7,3 8,3
Procesos Operativos
@ | Asesor de Ventas y 33 344 344 427
B | Servicios
§ Promotor Principal 8 8,3 8,3 51,0
Promotor de 45 46,9 46,9 97.9
Servicios
Auxiliar de Recuento 2 2,1 2.1 100,0
Total 96 100,0 100,0
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 08

PUESTO DE TRABAJO DEL AREA DE OPERACONES
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FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 09 y Grafico N° 08, refiere que de los

trabajadores encuestados, el 1% de ellos son Jefes de Procesos Operativos, 7%
son Supervisores de Procesos Operativos, 33% laboran en el puesto de Asesor de
Ventas y Servicios, 8% son Promotores Principales, 47% son Promotores de
Servicio y el 2% Auxiliares de Recuento.
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3.3. PROCESO DEL CRUCE DE VARIABLES

MARKETING INTERNO EN EL DESEMPENO LABORAL

A. Motivacion Extrinseca (X4) y Logro de Objetivos (Y,)

1. Reconocimiento Individual (X;4) y Cumplimiento de Metas
Programadas (Y1)

CUADRO N°10
PREGUNTA
P1: Bonificacién P19: Cumpl_m'nento de Metas
Individuales
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara o, | Muy Rara
Vez 55 57.3% Vez 53 55.2%
Algunas Algunas
Veces 21 21.9% | Veces 19 19.8%
Siempre 20 20.8% | Siempre 24 25.0%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 09
60.0%
50.0%
40.0% 1 P1: Bonificacion
30.0%
20.0% ® P19: Cumplimiento de
Metas individuales
10.0%
0.0%
Muy Rara Algunas Siempre
Vez Veces

FUENfE:Eriéuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 10 y Grafico N° 09, se muestra

que en cuanto a la bonificacion que reciben los trabajadores del area de

operaciones, el 57% manifiestan, que muy rara vez, los bonos responden a




sus expectativas y al nivel de desempefio en equipo, el 22% responden

algunas veces y el 21% responden siempre.

Haciendo una comparacion con el cumplimiento de metas individuales

tenemos que, 55% muy rara vez cumplen con sus metas programadas, 20%

cumplen algunas veces y un 25% siempre cumple con sus metas

programadas.

Resultado que muestra a los trabajadores no conformes con el bono que

reciben y por consiguiente muy raras veces cumplen con sus metas

individuales.

CUADRO N°11

PREGUNTA

P2: Recreacion y Esparcimiento

P19: Cumplimiento de Metas

Individuales

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje |
vy Rara 54 56.3% | Muy Rara Vez 53 55.2%
Algunas Algunas

Veces 29 30.2% | Veces 19 19.8%
Siempre 13 13.5% | Siempre 24 25.0%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
ELABORAGION: Fropa.

GRAFICA N° 10
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> P2:Recreacién y
Esparcimiento

B P19: Cumplimientode
Metas individuales

FUENTE vEnc;Jéétés apiicéé

ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacién: En el cuadro N° 11 y Grafico N° 10, se muestra

que un 56% de los trabajadores participan muy rara vez en las actividades de
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recreacion que propicia el BCP-Ayacucho, el 30% responden algunas veces y

el 14% responden siempre.

Haciendo una comparacién con el cumplimiento de metas programadas

tenemos que, 55% muy rara vez cumplen con sus metas programadas, 20%

cumplen algunas veces, y un 25% siempre cumple con sus metas

programadas.

Mostrando el resultado que la mayoria de los trabajadores muy rara vez

participan de las actividades de recreacion que ofrece la financiera, y por

ende muy rara vez cumplen con sus metas programadas.

CUADRO N° 12
PREGUNTA
P3: Premiacion P19: Cumpl_m_nento de Metas
Individuales
Alternativas { Frecuencia { Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara o, | Muy Rara
Vez 40 41.7% Vez 53 55.2%
Algunas Algunas
Veces 34 35.4% | Veces 19 19.8%
Siempre 22 22.9% | Siempre 24 25.0%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 11
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IEUENTE“ Eric_:u“estas aplié;;“
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretaciéon: Analizando el cuadro N° 12 y Gréfico N° 11, se

tiene que el 42% percibe que muy rara vez premian al trabajador que mas se
esfuerza en brindar un mejor servicio , el 35% responden aigunas veces y

23% responden siempre.




Relacionando este resultado con el cumplimiento de metas programadas
tenemos que, 55% muy rara vez cumplen con sus metas programadas, 20%
cumplen algunas veces y un 25% cumplen siempre.

Lo que demuestra que no se esta premiando frecuente a los trabajadores que

se esfuerzan por brindar un mejor servicio.

CUADRO N° 13
PREGUNTA
P4: Carrera Profesional P19: Cumpl_m.uento de Metas
Individuales

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 28| 202%| Yoy Rera 53|  552%

Algunas
| Algunas Veces 34 35.4% | Veces 19 19.8%
Siempre 34 35.4% | Siempre 24 25.0%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

GRAFICA N° 12

60.0% -  552%

50.0% v
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30.0%
20.0% 8 P19: Cumplimientode
Metas Individuales
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0.0%
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Vez Veces

F UENTE_:> Encuestas';;;ivcua_s-—
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 13 y Grafico N° 12, se observa

que en cuanto a la carrera profesional que poseen los trabajadores, el 29%
responden que muy rara vez los ascensos son transparentes y confiables, el
35% responden algunas veces y en la misma proporcién responden siempre.
Haciendo una comparacion con el cumplimiento de metas programadas
tenemos que, 55% muy rara vez cumplen con sus metas programadas, 20%

cumplen algunas veces y un 25% cumplen siempre.
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Reflejando el resultado que en la mayoria de veces, los ascensos no son
transparentes ni confiables, lo cual implica en que los trabajadores cumplan
muy raras veces y algunas veces con sus metas debido a que no se sienten

motivados.

2. Asignacion para la Capacitacion (X,,) y Trabajo en Equipo (Y;2) y en

la Imagen Organizacional (Y, 3)

CUADRO N° 14
PREGUNTA
P5: Cursos de Capacitaciéon P20: Promover la Participacion
Pertinentes y Suficientes conjunta
Alternativa
S Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara o, | Muy Rara o
Vez 26 27.1% Vez 16 16.7%
Algunas Algunas
Veces 41 42.7% | Veces 36 37.5%
Siempre 29 30.2% | Siempre 44 45.8%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 13
50.0% 1~ 45.8%
40.0% - o5 P
o3 JLursos ae
30.0% _/47 . Capacitacion Pertinentes
o y Suficientes
20.0% @ P20: Promover la
Participacion conjunta
10.0%
0.0%
Muy Rara Algunas Siempre
Vez Veces

FUENfé?Eﬁcuéétas apli-c_:as
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 14 y Grafico N° 13, se muestra

que en cuanto a los cursos de capacitacion que recibieron los trabajadores y
si éstos han contribuido en la mejora de las funciones y/o actividades
laborales un 27% respondieron muy raras veces, un 43% algunas veces y un

30% siempre.
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Haciendo una comparacién con si ellos promueven la participacion conjunta
de los miembros, para el logro de las metas colectivas respondieron un 17%
muy rara vez, 38% algunas veces y 30% siempre.

Confirmandose que los cursos de capacitacion que reciben los trabajadores
en su mayoria s6lo algunas veces contribuyen en la mejora de sus funciones

y/o actividades, a demas de promover la participacion conjunta, siempre.

CUADRO N° 15

PREGUNTA
P5: Cursos de Capacitacion Pertinentes | P21: Cooperacion en la Mejora de la
y Suficientes Imagen Organizacional
Alternativas | Frecuencia { Porcentaje | Alternativas { Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 26| 27.1%| Yoy Rera 18 18.8%
Algunas
Algunas Veces 41 42.7% | Veces 37 38.5%
Siempre 29 30.2% | Siempre 41 42.7%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 14
427% A2 7%
45.0% .
40.0%
0%
;2 00/0 | {IP5:Cursos de
) o“ Capacitacion Pertinentes
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vez Veces

FUENTE: Encuestas aplicas |
ELABORACION: Propia

Anélisis e Interpretacion: En el cuadro N° 15 y Grafico N°® 14, se muestra

gue en cuanto a los cursos de capacitacion que recibieron los trabajadores y
si éstos han contribuido en la mejora de las funciones y/o actividades
laborales un 27% respondieron muy raras veces, un 43% algunas veces y un
30% siempre.

Haciendo una comparaciéon con si ellos creen que la cooperaciéon de sus

compafieros de trabajo en el logro de los objetivos estan contribuyendo a
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mejorara la imagen de la empresa respondieron un 19% muy rara vez, 39%

algunas veces y 43% respondi6é que siempre.

Por consiguiente, se puede aseverar que los cursos de capacitacién no son

muy bien direccionados a las necesidades de los trabajadores y por ende

algunas veces son significativos para la mejora en la imagen organizacional.

B. Orientacidn al Cliente (X;) y Mejoramiento Continuo en los Servicios (Y5)

1. Familiaridad con el Cliente (X, ) y Satisfaccion del Cliente (Y, )

CUADRO N° 16
PREGUNTA
P6: Conocer las Necesidades del P22: Esfuerzo por Brindar un Buen
Cliente Servicio

| Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
\"fg Rara 20|  20.8% |Muy Rara Vez 28 29.2%
Algunas

Veces 56 58.3% | Algunas Veces 37 38.5%
Siempre 20 20.8% | Siempre 31 32.3%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas

ELABORACION: Propia

GRAFICA N° 15
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FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 16 y Grafico N° 15, se muestra

que en cuanto a conocer las necesidades de los clientes un 21%

respondieron muy rara vez, un 58% algunas veces y el 21% siempre.
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Resultado que implica en, si se esfuerzan por brindar un buen servicio, para
29% muy rara vez, 39% algunas veces, 32% siempre.

Apreciandose que en su mayoria sélo muy rara vez y algunas veces conocen
las necesidades del cliente, por consiguiente es poco frecuente el esfuerzo
por brindar un buen servicio al cliente.

CUADRQ N° 17
PREGUNTA
P7: Conocer las Preferencias del P22: Esfuerzo por Brindar un Buen
Cliente Servicio
Alternativas | Frecuencia { Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara 26 27.1% | Muy Rara Vez 28 29.2%
Algunas
Veces 37 38.5% | Algunas Veces 37 38.5%
Siempre 33 34.4% | Siempre . 31 32.3%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 16

38 38:5%

-2 P7: Conocer las
Preferencias del Cliente

B P22: Esfuerzo por Brindar
un Buen Servicio

Muy Rara Algunas Siempre
Vez Veces

FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 17 y Grafico N° 16, se muestra
que en cuanto a conocer las preferencias de los clientes un 27% respondieron
muy rara vez, un 39% algunas veces y el 34% siempre.

Resultado que implica en, si se esfuerzan por brindar un buen servicio, para
29% muy rara vez, 39% algunas veces, 32% siempre.

Apreciandose que en mayor cantidad sélo muy rara vez y algunas veces
conocen las preferencias del cliente, por consiguiente es poco frecuente el

esfuerzo por brindar un buen servicio al cliente.
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CUADRO N° 18

PREGUNTA

P8: Conocer las Expectativas del P22: Esfuerzo por Brindar un Buen
Cliente Servicio
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Aiternativas | Frecuencia | Porcentaje
Wy Rara 27 28.1% | Muy Rara Vez 28 29.2%
Algunas Algunas
Veces 45 46.9% | Veces 37 38.5%
Siempre 24 25.0% | Siempre 31 32.3%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 17
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"FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: En el cuadro N° 18 y Grafico N°® 17, se muestra

que en cuanto a conocer las expectativas de los clientes un 28%
respondieron muy rara vez, un 47% algunas veces y el 25% siempre.
Resultado que implica en, si se esfuerzan por brindar un buen servicio, para
29% muy rara vez, 39% algunas veces, 32% siempre.

Apreciandose que en su mayoria s6lo muy rara vez y algunas veces conocen
las preferencias del cliente, por consiguiente es poco frecuente el esfuerzo

por brindar un buen servicio al cliente.
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2. Actitud de Servicio (X,,) y Fidelizacion del Cliente (Y2)
CUADRO N° 19

PREGUNTA
P9: Empatia P23: Comprension y Aceptacion de
Criticas y Sugerencias del Cliente
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 18 18.8% | ey Rara 17 17.7%
Algunas Algunas
Veces 56 58.3% | Veces 47 49.0%
Siempre 22 22.9% | Siempre 32 33.3%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 18
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FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Andlisis e Interpretacion: Analizando el Cuadro N°19 y Grafico N°18, se

deduce que si los trabajadores tienen predisposicién para escuchar, resolver
problemas de los clientes, en apreciacion de 19% muy rara vez, 58% algunas
veces y 23% siempre.

Relacionando este resultado con, si los trabajadores toman en cuenta las
criticas y sugerencias del cliente, el 18% responde la alternativa muy rara vez,
49% algunas veces y 33% siempre.

Lo que demuestra que es muy poco habitual las veces que los trabajadores
tienen predisposicion para escuchar y resolver problemas de los clientes,
consecuentemente en su mayoria no toman en cuenta las criticas y

sugerencias del cliente.




CUADRO N° 20

PREGUNTA
P10: Cumplimiento de Pautas de P23: Comprension y Aceptacion de
Calidad de Atencién al Cliente Criticas y Sugerencias del Cliente
Alternativa
s Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara o, | MUy Rara
Vez 18 18.8% Vez 17 17.7%
Algunas Algunas
Veces 46 47 9% | Veces 47 49.0%
Siempre 32 33.3% | Siempre 32 33.3%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 19
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71 P10: Cumplimientode
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FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: Analizando el Cuadro N°20 y Grafico N°19, se

deduce que si los trabajadores cumplien con las pautas de atencién al cliente,
en apreciacion de 19% muy rara vez, 48% algunas veces y 33% siempre.
Relacionando este resultado con, si los trabajadores toman en cuenta las
criticas y sugerencias del cliente, el 18% responde la alternativa muy rara vez,
49% algunas veces y 33% siempre.

Lo que demuestra que es muy poco frecuente las veces que los trabajadores
cumplen con las pautas de atencion al cliente, consecuentemente en su

mayoria no toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente.
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3. Cumplimiento de Promesa (X, 3) y Confianza del Cliente (Y.3)

CUADRO N° 21
PREGUNTA
P11: Servicio Ofrecido en Tiempo P24: Autenticidad en la Atencién del
Pactado Cliente
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara 11 11.5% | Muy Rara Vez 12 12.5%
Algunas
Veces 44 45.8% | Algunas Veces 37 38.5%
Siempre 41 42.7% | Siempre 47 49.0%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 20
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AFliEN'i’E Ent:’u;éta; ;lplAlcas ‘
ELABORACION: Propia

Analisis e interpretacién: En el Cuadro N° 21 y Grafico 20, se observa que

el porcentaje mas alto de calificaciéon, con respecto a si los trabajadores
entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado, corresponde a las
alternativas muy rara‘vez y algunas veces con 58% de respuestas.

El efecto de este resultado en la sinceridad al brindar informacion acerca de
los atributos y beneficios del producto, en opinién de’ 13% es muy rara vez,
39% algunas veces y 49% siempre.

Confirmandose que muy rara vez y algunas veces no se esta entregando a
tiempo el producto pactado ademas de no estar brindando informacién

sincera acerca de los atributos del producto.




C. Satisfaccion del Trabajador (X;) y Compromiso Laboral (Y3)

1. Condiciones de Trabajo (X;) y Empleo de las Instalaciones, Equipos

y Materiales (Y;4)
CUADRO N° 22
PREGUNTA
P12: Ambiente fisico Apropiado y P25: Uso Racional de las
Confortable instalaciones, Equipos y Materiales
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 27 28.1% | oy Rara 20 20.8%
Algunas Algunas
Veces 38 39.6% | Veces 39 40.6%
Siempre 31 32.3% { Siempre 37 38.5%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 21
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FUENTE: Encuestéé aplica§ -

ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: Los resultados del Cuadro N°22 y Grafico N° 21,

refleja si los trabajadores tienen asignado un area de trabajo apropiado y

confortable, en versiéon de 28% muy rara vez, para 40% algunas veces y en

opinion de 32% siempre. Cuya consecuencia en el uso racional de las

instalaciones, equipos y materiales, es muy rara vez en opinién 21%, algunas

veces para 41% y siempre para 39%.

Infiriendose que no se estd conforme con el ambiente fisico disponible,

ademas de no usar adecuadamente los recursos.
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CUADRO N° 23

PREGUNTA
P13: Disponibilidad de Equipos y P25: Uso Racional de las
Materiales Instalaciones, Equipos y Materiales
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara
Vez 26 27.1% | Muy Rara Vez 20 20.8%
Algunas Algunas
Veces 29 30.2% | Veces 39 40.6%
Siempre 41 42.7% | Siempre 37 38.5%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 22
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FUENTE: Encuestas aplicas

ELABORACION: Propia

Anadlisis e Interpretacion: Los resultados del Cuadro N°23 y Grafico N° 22,

refleja si los trabajadores tienen disponibilidad de equipos y materiales, en
version de 27% muy rara vez, para 30% algunas veces y en opinion de 43%
siempre. Cuya consecuencia en el uso racional de las instalaciones, equipos

y materiales, es muy rara vez en opinidbn 21%, algunas veces para 41% y

siempre para 39%.

Infiiéndose que muy rara vez y algunas veces se cuenta con disponibilidad

de equipos y materiales, ademas de no usar adecuadamente los recursos.
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2. Contenido del Trabajo (X;2) y Deseo de Permanecer en la Empresa
(Y32)

CUADRO N° 24
PREGUNTA
P14: Gusto por su Trabajo P26: Deseo de Permanecer Dentro de
fa Empresa

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
My Rara 18 18.8% | Muy Rara Vez 20 20.8%
Algunas Algunas
Veces 32 33.3% j Veces 32 33.3%
Siempre 46 47.9% | Siempre 44 45.8%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

GRAFICA N° 23
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FUENTE: Encuestas aplicas -
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: Analizando el Cuadro N°® 24 y Grafico N° 23,

sobre si los trabajadores se sienten fatigados o cansados porque las
actividades que realizan son rutinarias, el 19% de los encuestados manifiesta
la alternativa, muy rara vez, 33% algunas veces y, 48% siempre. Hecho que
repercute en si los trabajadores han buscado o desearia buscar otras
alternativas laborales, en versién de 21% muy rara vez, para 33% algunas
veces y para 46% siempre.

Resultado que refleja que los trabajadores en mayor proporcion siempre se
sienten cansados por el trabajo rutinario y en consecuencia han buscado o

desearian buscar otras oportunidades laboraies.
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3. Estilo Gerencial (X33) y Creencia y Aceptacion de la Mision, Vision y

Metas de la Empresa (Y;3)

CUADRO N° 25
PREGUNTA
P15: Atencidn de los Intereses del P27: Aceptacion de la Misién, Vision y
Trabajador Metas de la Empresa
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 23 24.0% | oy Rara 12 12.5%
Algunas Algunas
Veces 50 52.1% | Veces 51 53.1%
Siempre 23 24.0% | Siempre 33 34.4%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 24
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FUENTE: Encuestaé apiicas

ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacién: Examinando el Cuadro N° 25 y Grafico N° 24, con

respecto a que si los superiores prestan atencion a los intereses del

trabajador, del total de los encuestados, 24% responde la alternativa muy rara

vez, 52% algunas veces y 24% siempre. Apreciacion que trasciende en la

aceptacion de la misién, visibn y metas de la empresa por parte de los

trabajadores, muy rara vez 13%, algunas veces para 53% y siempre 34%.

Confirmandose que en su mayoria solo algunas veces los superiores prestan

atencion a las necesidades de los trabajadores, y consecuentemente por lo

general, solo algunas veces, los trabajadores toman en cuenta la misién,

vision y metas de la empresa en la ejecucion de sus funciones.
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4. Clima Organizacional (X;4) y Sentido de Compaiierismo (Y;,)

CUADRO N° 26

PREGUNTA
P16: Relacion Social Arménica P28: Existencia del Compafierismo

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 23 24.0% \“f;’zy Rara 20 20.8%
Algunas Algunas

Veces 37 38.5% | Veces 34 35.4% |
Siempre 36 37.5% | Siempre 42 43.8%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

GRAFICA N° 25
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FUENTE: Encuestas aplicas

ELABORACION: Propia

Analisis _e_Interpretacion:

El Cuadro N° 26 y Grafico N° 25, expresa la

opinidn de los encuestados sobre la existencia de la relacidn arménica entre

trabajadores; para 24% muy rara vez, 39% algunas veces y 38% siempre.

Resultados que repercute en la existencia del compafierismo, en opinién de

21% muy rara vez, 35% algunas veces y 44% siempre.

Esto quiere decir que en mayor proporcién algunas veces existe una relacion

armonica entre trabajadores, siendo también mas frecuente la existencia del

compainerismo.
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CUADRO N° 27
PREGUNTA

P17: Practica de Valores y Principios P28: Existencia del Compaiierismo
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Aiternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara Vez 17 17.5% | oy Rara 20|  208%
Algunas Algunas
Veces 29 29.9% | Veces 34 35.4%
Siempre 51 52.6% | Siempre 42 43.8%
TOTAL 97 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia i
GRAFICA N° 26
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FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: El Cuadro N° 27 y Grafico N° 26, expresa la

opinién de los encuestados sobre la practica de valores y principios por parte
de los trabajadores; para 18% muy rara vez, 30% algunas veces y 53%
siempre. Resultados que repercute en la existencia del compafierismo, en
opinién de 21% muy rara vez, 35% algunas veces y 44% siempre.

Esto quiere decir que en su mayoria siempre se practica los valores y

principios, siendo también mas frecuente la existencia del comparierismo.




5. Sueldo (X;5) e Involucramiento del Trabajador con la Empresa (Y;s)

CUADRO N° 28

PREGUNTA

P29: Esfuerzo en la Resolucion de
P18: Conformidad con el Sueldo Problemas

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Muy Rara o, | Muy Rara

Vez 40 41.7% Vez 43 44 8%
Algunas Algunas

Veces 28 29.2% | Veces 16 16.7%
Siempre 28 29.2% | Siempre 37 38.5%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

GRAFICA N° 27
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FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacién: Conforme al Cuadro N° 28 y Grafico N° 27,

Conformidad con el sueldo, en percepcion de 42% muy rara vez, para 29%
algunas veces y 39% siempre. Este hecho transciende en el esfuerzo que
ponen los trabajadores en la resolucion de problemas, muy rara vez en
opinién de 45%, algunas veces en versiébn de 17% y para 39% siempre.
Resultado que demuestra que muy rara vez los trabajadores consideran que
su sueldo es adecuado con las funciones que desempenan lo cual repercute

en que muy rara vez los trabajadores se esfuercen en solucionar problemas

de la empresa.
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CUADRO N° 29

PREGUNTA
P18: Conformidad con el Sueldo P30: Participacion Activa
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia { Porcentaje
Muy Rara Vez 40 41.7% |\ Rara 43| 448%
Algunas Algunas
Veces 28 29.2% | Veces 27 28.1%
Siempre 28 29.2% | Siempre 26 27.1%
TOTAL 96 100.0% | TOTAL 96 100.0%
FUENTE: Encuestas aplicas
ELABORACION: Propia
GRAFICA N° 28
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“FUENTE: Encuestas aplicas

ELABORACION: Propia

Analisis e Interpretacion: Conforme al Cuadro N° 29 y Grafico N° 28,

Conformidad con el sueldo, en percepciéon de 42% muy rara vez, para 29%

algunas veces y 39% siempre. Este hecho transciende en la participacion

activa de los trabajadores en la empresa, muy rara vez en opinion de 45%,

algunas veces en version de 28% y para 27% siempre.

Resultado que demuestra que muy rara vez los trabajadores consideran que

su sueldo es adecuado con las funciones que desempefian lo cual repercute

en que muy rara vez los trabajadores asuman responsabilidades que van mas

alla de sus funciones.
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3.4. CONTRASTACION Y CONVALIDACION DE HIPOTESIS

3.41. DISENO Y ESTRATEGIAS DEL TRABAJO OPERACIONAL
ESTADISTICO Y ANALISIS DE LA ENCUESTA

Primeramente tenemos:
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERALES:

Ho: Las técnicas del Marketing Interno no influyen significativamente | |
en el Nivel de Desemperio laboral de ios trabajadores del area de ki
operaciones del Banco de Crédito del Pert, sucursal Ayacucho. '

Ha: Las técnicas del Marketing Interno influyen significativamente en el

Nivel de Desempefio laboral de los trabajadores del area de

operaciones del Banco de Crédito del Pert, sucursal Ayacucho. 4

U e i i 22 e e il it et semi i i g it T P i FENESE

TABLA DE DISTRIBUCION DEL CHI - CUADRADO:

(RR)

Donde:
RA-H,= Regién de aceptacién de la Hipétesis Nula.

RR-Hx= Region de rechazo de la Hipotesis Alterna.

Para establecer si efectivamente: El marketing interno influye
significativamente en el desempefio laboral de los trabajadores del area de
operaciones del Banco de Crédito del Pert, sucursal Ayacucho, se ha
analizado si existe algun grado de dependencia o influencia entre alguna
sub variable o dimension aplicando el método estadistico o inferencial no

paramétrico Chi cuadrado ( x} ) por medio de tablas de contingencia con

nivel de confianza de 95% y un nivel de significancia a=0,05. Es decir se

| BIBLOTECA E raimg
g
U.N.S.C.H.
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contrasté la influencia de los indicadores de las sub variables de marketing

interno y los de desempefio laboral; esto, operacionalmente implicé buscar

si existia algin efecto de un indicador a ofro.

Segun nuestro cuadro de operacionalizacién (VER ANEXO N° 02) y el de

correlaciones (VER ANEXO N° 03) se optd por procesar los datos y su

respectivo analisis como a continuaciéon se muestra en el punto 3.4.2.

3.4.2. ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL MARKETING INTERNO EN EL
DESEMPENO LABORAL

A. Analisis de la influencia entre las sub variables Motivacion

Extrinseca (X;) y el Logro de Objetivos (Y,)

H,': Las técnicas de motivacion extrinseca no influyen efectivamente

en el logro de objetivos.

Ha': Las técnicas de motivacion extrinseca influyen efectivamente en

el logro de objetivos.

Para contrastar esta correlacibn se consideré los siguientes

indicadores respectivos a cada sub variable:

Influencia del Reconocimiento Individual (X;4) en el
Cumplimiento de Metas Programadas (Y4.1)

Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

Py: ¢(Cree Ud. que los bonos que recibe responden a sus
expectativas y al nivel de desempenio en equipo?

Ps: En los ultimos periodos de trabajo (mensual, bimestral,
trimestral, cuatrimestral, etc.) ;Cumplié oportunamente con todas

sus metas programadas?

Las respuestas dadas por los encuestados fueron ingresadas al
software SPSS VS.19 y luego se ejecuté el procedimiento
analizar/ estadisticos descriptivos/ tablas de contingencia...con

las opciones pruebas exactas (sélo asintética), estadisticos

=

78



(x2 ) (chi-cuadrado), mostrar en casillas

(observado/redondear recuentos de casilla), el mismo que
brindo los resultados mostrados en los cuadros del N° 31 al N°75
(VER ANEXO N°13)

El resultado del Chi-cuadrado = 4599 con un nivel de
significancia de «=0,00 y de 4 gl (VER CUADRO N°32 del ANEXO

N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé ) CALCULADO= 45.99 > (xt2 ) TABLA=9.49

Esto significa que, los trabajadores del area de operaciones
consideran que el hecho de percibir con poca regularidad una
bonificacibn que responda a sus expectativas y al nivel de
desempeiio de equipo influye en el escaso cumplimiento oportuno

de sus metas individuales.

SEGUNDA COMBINACION:

P,: ¢iParticipa Ud. y su familia en los diferentes programas de
recreacion, deporte, paseos campestres y entre otras formas de
esparcimiento que propicia el BCP?

Pis: En los ultimos periodos de trabajo (mensual, bimestral,
trimestral, cuatrimestral, etc.). ; Cumplié oportunamente con todas

sus metas programadas?

El resultado del Chi-cuadrado (x> ) = 23.437 con un nivel de

sig. Asintética de 0.00 y de 4 gl (VER CUADRO N°34 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 23.437 > (xtz ) TABLA=9.49

A i i A RS i e
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Esto significa, que los trabajadores del area de operaciones que
escasa vez y las que a veces son participes de los programas de
recreacion y esparcimiento influyen desfavorablemente en el

cumplimiento de metas programadas.

TERCERA COMBINACION:

P;: ;Percibe que en su entorno laboral premian, felicitan, otorgan
diplomas, etc. Al trabajador(es) que mas se esfuerza en brindar un
mejor servicio?

Ps: En los dltimos periodos de trabajo (mensual, bimestral,
trimestral, cuatrimestral, etc.) Cumplié oportunamente con todas

sus metas programadas.

El resultado del Chi-cuadrado (x /) = 9.613 con un nivel de

sig. Asintética de 0.048 y de 4 gl (VER CUADRO N°36 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

(x(z,‘) CALCULADO=9.613 > (th) TABLA=9.49

!

Por ello se dice que los trabajadores del area de operaciones
que rara vez son acreedores de un premio o felicitacion muy a
pesar de merecerlo por su esfuerzo laboral, influye efectivamente
-en el escaso cumplimiento oportunoc de todas sus metas

programadas.

CUARTA COMBINACION:

P, Los ascensos son transparentes, confiables, todos tienen las
mismas oportunidades y se benefician las mayorias que realmente
merecen.

Py En los tltimos periodos de trabajo (mensual, bimestral,
trimestral, cuatrimestral, etc.) Cumplié oportunamente con todas

sus metas programadas.



El resultado del Chi-cuadrado (x> ) = 10.358 con un nivel de

sig. Asintética de 0.035 y de 4 gl (VER CUADRO N°38 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

L(xé) CALCULADO= 10.358 > (X7 ) TABLA=9.49 .

Por consiguiente se afirma que la mayoria de los trabajadores
del area de operaciones que percibe que muy rara vez los
ascensos son transparentes y confiables, influye en el bajo esmero

por cumplir oportunamente todas sus metas programadas.

Influencia de la Asignacion para la Capacitacion (X;.) en el

Trabajo en Equipo (Y4.) y en la Imagen Organizacional (Y3)

PRIMERA COMBINACION:

Ps: Los cursos de capacitacion que ha recibido han contribuido en
la mejora de sus funciones y/o actividades laborales (calidad de
atencion al cliente, incremento de ventas, etc.)

P,: Promueve la participaciéon conjunta de los miembros, uniendo

fuerzas para el logro de las metas colectivas.

El resuitado del Chi-cuadrado (x /) = 18.456 con un nivel de

sig. Asintética de 0.001 y de 4 gl (VER CUADRO N°41 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 18.456 > (x,2 ) TABLA=9.49

]

En consecuencia se observa que con mayor frecuencia los
trabajadores del area de operaciones a veces y siempre reciben
capacitaciones que les ayuda a mejorar sus funciones y/o

actividades laborales, y esto a su vez influye efectivamente en la
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moderada participacion conjunta de sus miembros en el logro de

metas colectivas.

CONTRASTACION Y CONVALIDACION DE LA Hy,:

Por lo tanto se rechaza la H;: Es decir las técnicas de

motivacion intrinseca influyen efectivamente en el logro de

objetivos, al nivel de probabilidad de un valor superior de «=0,05.

Analisis de la Influencia entre las sub variables Orientacion al
Cliente (X;) y el Mejoramiento Continuo en los Servicios (Y)

Ho%: Las técnicas de orientacion al cliente no influyen explicitamente
en el mejoramiento continuo de los servicios.
Ha% Las técnicas de orientacion al cliente influyen explicitamente en

el mejoramiento continuo de los servicios.

A
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Para contrastar esta correlacion se considerd los siguientes
indicadores respectivos a cada sub variable:

1. Influencia de la Familiaridad con el Cliente (X.4) en Ia
Satisfaccion del Cliente (Y,4)
Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

P¢. Considera que sus compafieros de trabajo reconocen quiénes
son sus clientes y cudles son sus necesidades.

P,,: Considera Ud. que sus comparfieros de trabajo se esfuerzan
cada vez mas en brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo

sus necesidades y expectativas.

El resultado del Chi-cuadrado (x2 ) = 14.658 con un nivel de

sig. Asintética de 0.005 y de 4 gl (VER CUADRO N°44 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 14.658 > (xtz ) TABLA=9.49




Esto nos ha permitido tomar la decision de afirmar que en su
mayoria los trabajadores del area de operaciones sélo muy rara vez
y algunas veces conocen las necesidades del cliente, lo cual influye
en la poca frecuencia que estos se esfuerzan por brindar un buen

servicio.

SEGUNDA COMBINACION:

P,: Percibe que los clientes aprecian las cualidades que poseen sus
colegas de trabajo.

P,,: Considera Ud. que sus compariieros de trabajo se esfuerzan
cada vez mas en brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo

sus necesidades y expectativas.

El resultado del Chi-cuadrado (x? ) = 16,394 con un nivel de

sig. Asintética de 0.003 y de 4 gl (VER CUADRO N°46 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 16.394 > (x,2 ) TABLA=9.49

Esto nos muestra que hay evidencias significativas
estadisticamente, que el regular interés que muestran los
trabajadores del area de operaciones por reconocer las
preferencias de sus clientes y que dichas cualidades sean
apreciadas por los mismos, esta relacionada con el moderado

esfuerzo por brindar un buen servicio.

TERCERA COMBINACION:

Pg: En su area laboral Ud. observa que sus compafieros se
esfuerzan por brindar un servicio adicional que supere las
expectativas del cliente.

P,,: Considera Ud. que sus compafieros de trabajo se esfuerzan
cada vez mas en brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo

sus necesidades y expectativas.
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El resultado del Chi-cuadrado (x/ ) = 12.888 con un nivel de

sig. Asintética de 0.012 y de 4 gl (VER CUADRO N°48 del ANEXO
N°13).

(xé) CALCULADO= 12.888 > (th ) TABLA=9.49

— —
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Lo que nos permitié afirmar que:

Esto nos indica que la mayoria de trabajadores del area de
operaciones con poca regularidad se esfuerzan por brindar un
servicio adicional que supere las expectativas del cliente y
consecuentemente existe un bajo rendimiento por brindar un buen

servicio.

Influencia de la Actitud de Servicio (X;.) en la Fidelizacion del
Cliente (Yz_z)

Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

Py. ¢(Cree que sus comparneros de trabajo tienen predisposicion
para escuchar y resolver los problemas, quejas o emergencias de
los clientes?

P2 ¢Sus compafieros de trabajo toman en cuenta las criticas y
sugerencias del cliente haciéndolas llegar al area de su

competencia?

El resultado del Chi-cuadrado( x } ) = 24.833 con un nivel de

sig. Asintética de 0.000 y de 4 gl (VER CUADRO N° 51 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitid afirmar que:

(xé ) CALCULADO= 24.833 > (x,Z ) TABLA=9.49

— —
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Esto nos da a conocer que existen evidencias significativas

estadisticamente, que sélo algunas veces los trabajadores del area



de operaciones estan predispuestos a escuchar y resolver los
problemas, quejas o emergencias de sus clientes, lo cual repercute
en que soOlo algunas veces se toma en cuenta las criticas y

sugerencias del cliente.

SEGUNDA COMBINACION:

P4o: ¢ Considera que en su centro faboral sus companeros cumplen
con las pautas de calidad de atencion al cliente?

P.;: ¢Sus compafieros de trabajo toman en cuenta las criticas y
sugerencias del cliente haciéndolas llegar al area de su
competencia?

El resultado del Chi-cuadrado ( x 2 ) = 17.066 con un nivel de

sig. Asintética de 0.002 y de 4 gl (VER CUADRO N°53 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

(x?: ) CALCULADO= 17.066> (x,2 ) TABLA=9.49

— ER—
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Esto nos demuestra que hay evidencias significativas
estadisticamente, que el escaso y regular cumplimiento de las
pautas de calidad de atencién al cliente esta relacionado a la
moderada comprensién y aceptacion de criticas y sugerencias del

cliente.

Influencia del Cumplimiento de Promesa (X2.3) en la Confianza
del Cliente (Y2.3)
Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:
P,1: Sus comparieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el

tiempo pactado.
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P.4. Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado
producto (bien y/o servicio) al cliente, son sinceros al brindarle

informacién acerca de los atributos y beneficios de éste.

El resultado del Chi-cuadrado (x> ) = 23.117 con un nivel de

sig. Asintética de 0.000 y de 4 gl (VER CUADRO N°56 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 23.117> (xtz ) TABLA=9.49 |
q

L T T e ¥ REN U D PO N |

Esto nos demuestra que regularmente los trabajadores del area
de operaciones entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado,
lo cual influye en que éstos en su mayoria algunas veces actian

con sinceridad al ofrecer un determinado producto.

CONTRASTACION Y CONVALIDACION DE LA Hp,:

En consecuencia se rechaza la H,% Es decir, las técnicas de

orientacién al cliente influyen explicitamente en el mejoramiento
continuo de los servicios, al nivel de probabilidad de un valor

superior de a=0,05.

Analisis de Influencia entre las sub variables, Satisfaccion del
Trabajador (X;) y el Compromiso Laboral (Y;)

Ho’: Las técnicas de satisfaccion del trabajador no influyen
evidentemente en el compromiso laboral.
Ha3: Las técnicas de satisfaccion del trabajador influyen

evidentemente en el compromiso laboral.

— - BT ——
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Para contrastar esta correlacion se considerd los siguientes

indicadores respectivos a cada sub variable:

1. Influencia de las Condiciones de Trabajo (X;4) en el Empleo de
las Instalaciones, Equipos y materiales (Y3 4)

Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

ERSEAS

A A



PRIMERA COMBINACION:

P,2: Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es
decir, cuenta con una buena iluminacion, aire acondicionado,
decoracién del ambiente, etc.

P,s. Sus compafieros de trabajo utilizan adecuadamente los
recursos (instalaciones, equipos, mobiliario y materiales) que le
brinda {a empresa para su labor.

El resultado del Chi-cuadrado (x /) = 36.933 con un nivel de
sig. Asintética de 0.000 y de 6 gl (VER CUADRO N°59 del ANEXO
N°13).

Lo que nos permitié afirmar que:

[ SR

Esto nos ha permitido demostrar que existen evidencias
significativas estadisticamente, que regularmente los trabajadores
del area de operaciones no estan plenamente conformes con el
ambiente fisico disponible, y este suceso influye en que a veces no
se cuidan o valoran los diversos recursos; es decir no existe un uso

racional de ello.

Influencia del Contenido del Trabajo (X;.) en el Deseo de
Permanecer en la Empresa (Y;.)

Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

P4 Ud. se siente fatigado o cansado en su centro laboral porque
las funciones y/o actividades que realiza son rutinarias.

P, En el tiempo que lleva laborando en la empresa ha buscado

otras alternativas laborales o desearia buscar otras oportunidades.

El resultado del Chi-cuadrado ( x > ) = 21.197 con un nivel de

sig. Asintética de 0.000 y de 4 gl (VER CUADRO N°62 del ANEXO
N°13)
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Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 21.197 > (th ) TABLA=9.49

Rt i s e et b s R s i ol e st T |

Esto nos muestra que hay evidencias significativas
estadisticamente, que la mayoria de los trabajadores del area de
operaciones con mayor frecuencia se sienten fatigados respecto a
su labor, y por ende existe un escaso gusto por su trabajo; cuyo
efecto se ve reflejado en que ellos buscan con frecuencia otras
oportunidades donde se puedan desempefar y desarrollar
profesionalmente.

Influencia del Estilo Gerencial (X;3) en la Creencia y
Aceptacion de la Mision, Vision y Metas de la Empresa (Y;3)
Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

Pis: Sus superiores ponen atencidon a sus criticas, sugerencias e
inquietudes en lugar.de ignorarlas.

P.;: Sus compafieros de trabajo toman en cuenta la mision, vision y
metas de la empresa para el desarrollo de sus funciones y/o

actividades.

El resultado del Chi-cuadrado (x 2 ) = 12.254 con un nivel de

sig. Asintética de 0.016 y de 4 gl (VER CUADRO N°65 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

Esto nos indica que la mayoria de los trabajadores del area de
operaciones muy rara vez y algunas veces sus opiniones son
tomadas en cuenta por sus superiores, esto influye en que con

mayor frecuencia existe baja aceptacién o puesta en practica de la
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mision, vision y meta de la empresa en el desempefio de sus

labores.

Influencia del Clima Organizacional (X;s) en el Sentido de
Compaiierismo (Y3.4)

Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

P« En su centro laboral existe una relacibn arménica entre
trabajadores, donde se evitan problemas, conflictos y se promueva
un ambiente de respeto e integracion.

P;s: Sus compafneros de trabajo comparten informacion y/o

conocimientos para el desempeiio de sus labores.

El resultado del Chi-cuadrado (x . ) = 44.575 con un nivel de

sig. Asintética de 0.00 y de 4 gl (VER CUADRO N°8 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé) CALCULADO= 44 575> (x,2 ) TABLA=9.49

Esto nos permite tomar la decision de afirmar que, un pequefio
grupo de trabajadores muy rara vez percibe una relacién arménica
entre sus trabajadores, o cual influye en el escaso sentido de
compafierismo al momento de compartir informacion y/o
conocimiento en el entorno laboral. Asi mismo se demuestra que la
mayoria de los trabajadores siempre perciben la existencia de una
relacion armoénica en la empresa, cuyo efecto se visualiza en las

buenas practicas del compafierismo.

SEGUNDA COMBINACION:

P4;: Sus comparieros de trabajo practican los valores y principios de
la empresa en sus actividades laborales.

Pas: Sus compaferos de trabajo comparten informaciéon y/o

conocimientos para el desempefio de sus labores.



El resultado del Chi-cuadrado ( x ) = 40.975 con un nivel de

sig. Asintética de 0.00 y de 4 gl (VER CUADRO N°70 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

(xg ) CALCULADO= 40.975> (xtz ) TABLA=9.49

L SR VPR A SHER SN s S M A M F e iy peey R - ,,,,..-...__.._VAA_,

Esto nos demuestra que existen evidencias significativas
estadisticamente, que existe correlacion entre la escasa y muy
frecuente practica de valores y principios del BCP-Ayacucho y el
escaso y muy elevado sentido de companerismo de los

trabajadores del area de operaciones respectivamente.

Influencia del Sueldo (X;5) en el Involucramiento del Trabajador
con la Empresa (Y35)

Consideramos las combinaciones de los siguientes items:

PRIMERA COMBINACION:

P4s. Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o
actividades que desempenfia y el valor que agrega a la empresa.

P, Considera Ud. que sus comparieros de trabajo frente a un

problema en la empresa se esfuerzan por solucionarlo.

El resultado del Chi-cuadrado (x 2 ) = 30.792 con un nivel de

sig. Asintética de 0.000 y de 4 gl (VER CUADRO N°73 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé ) CALCULADO= 30.792> (xt2 ) TABLA=9.49 |

Esto nos permite afirmar que la escasa conformidad del sueldo
que los trabajadores del area de operaciones influye en el escaso

esfuerzo respecto a la solucién de problemas de la empresa.
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SEGUNDA COMBINACION:

P4s: Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o
actividades que desempenia y el valor que agrega a la empresa.

Pj: Cree Ud. que sus compafieros de trabajo asumen

responsabilidades que van mas alla de sus funciones.

El resultado del Chi-cuadrado( x 2 ) = 24.352 con un nivel de

sig. Asintética de 0.000 y de 4 gl (VER CUADRO N°75 del ANEXO
N°13)

Lo que nos permitié afirmar que:

(xé ) CALCULADO-= 24.352> (xt2 ) TABLA=9.49 1

,,,,

Esto nos demuestra, que efectivamente la escasa conformidad
con el sueldo que perciben los trabajadores del area de
operaciones influye fuertemente en el escaso involucramiento del
trabajador con la empresa; es decir, que existe una baja
participacion  activa de éstos por asumir mayores

responsabilidades.

CONTRASTACION Y CONVALIDACION DE LA Hp3:
Por consiguiente se rechaza la Hy>: es decir, las técnicas de

satisfaccion del trabajador influyen evidentemente en el
compromiso laboral, al nivel de probabilidad de un valor superior de
o=0,05.

CONTRASTACION Y CONVALIDACION DE LA Hy, GENERAL

Finalmente se rechaza la hipétesis nula general (Ho) y por ende

se acepta la hipétesis alterna (Ha), donde se demuestra que, las
técnicas de marketing interno influyen significativamente en el nivel
de desempefio laboral de los trabajadores del area de operaciones
del BCP-Ayacucho.
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1.

3.

CONCLUSIONES

Se ha demostrado con evidencias significativas estadisticamente que la limitada
practica de las técnicas de motivacion extrinseca, referido al reconocimiento
individual (bonificacién, recreacion y esparcimiento, premiacién y ascensos
transparentes) y asignacion para la capacitacion; influyen efectivamente en el bajo
rendimiento en el logro de objetivos, validandose de esta manera la primera

hipétesis especifica (H,).

Igualmente, es posible afirmar que, el uso de las técnicas de orientacion deficiente
al cliente, tal es asi la familiaridad con el cliente (conocer sus necesidades,
preferencias, expectativas), actitud de servicio y cumplimiento de promesa al
servicio ofrecido, influyen explicitamente en el bajo nivel de desemperio que se da
por el mejoramiento continuo en los servicios, referente a la satisfaccion,
fidelizaciéon y confianza del cliente; aseveracion que demuestra la validez de la

segunda hipdtesis (H,).

Asimismo, los demas resultados obtenidos de la investigacion verifican que el
moderado y escaso empleo de las técnicas de satisfaccion del trabajador, es decir
las condiciones, el contenido del trabajo, el estilo gerencial, el clima
organizacional y el sueldo, influyen evidentemente en el escaso compromiso
laboral; por ejemplo: los trabajadores ya no sienten ese pleno deseo de querer
permanecer dentro de la empresa, no hay un sélido sentido de comparierismo,
existe u bajo involucramiento o poca proactividad del trabajador, evidencias

estadisticas que permiten demostrar la validez de la tercera hipétesis especifica
(Hs).

Por consiguiente estadisticamente queda demostrado que los indicadores de la
regular y escasa aplicacion de las técnicas del marketing interno (X) influyen
significativamente en los indicadores del moderado y bajo nivel de desempefio
laboral (y), validandose de esta manera la hipétesis general (H), que: “Las
técnicas del marketing interno influyen significativamente en el nivel de
desempefio laboral de los trabajadores del area de operaciones del Banco de
Crédito del Pert, sucursal Ayacucho”
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RECOMENDACIONES

Se debe reforzar y reestructurar las técnicas de motivacion extrinseca con
programas especificos de incentivos referidos al reconocimiento individual
(bonificacién, recreacion y esparcimiento, premiaciéon y ascensos transparentes) y
asignacion para la capacitacion; debido a que son estos indicadores los que
influyen efectivamente en el logro de objetivos.

Se debe promover y poner en practica capacitaciones permanentes para los
trabajadores orientados a la correcta y buena atencién del cliente, a través del
fortalecimiento de sus capacidades, destrezas y habilidades, buscando de esta
manera obtener un elevado nivel de desempefio y como consecuencia la

satisfaccion, fidelizacién y confianza del cliente.

Se recomienda disefar estrategias de motivacién y estimulos para los empleados;
facilitarles los recursos necesarios e indispensables para la implementacion de
areas de trabajo con equipos y tecnologia, asignarles ambientes y condiciones
saludables de trabajo como atender sus intereses y establecer una correcta
retribucién salarial para que de esta manera, ellos, sientan un compromiso faboral,
a la vez de que propicien un clima organizacional adecuado, de armonia e
integracion, siendo también proactivos para la resolucién de problemas y que esto

repercuta en el pleno deseo de querer permanecer dentro de la empresa.

Por consiguiente a través de la implementacion de las recomendaciones el Banco
de Crédito del Peru, sucursal Ayacucho seguira manteniendo su liderazgo, no tan
sbélo mediante su gestion innovadora referido a la variedad de productos y
promociones, sino también gracias al adecuado desempefio laboral de sus

trabajadores.
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ANEXOS



ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL DEL AREA DE OPERACIONES DE LA ENTIDAD FINANCIERA BCP - AYACUCHO

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE (X) TIPO DE INVESTIGACION:
(Como las técnicas de | Determinar la influencia de | H. Las técnicas de Aplicada
marketing interno influyen | las técnicas del marketing | marketing interno influyen | MARKETING INTERNO
en el nivel de desempefio | interno en el nivel de | significativamente en el NIVEL DE INVESTIGACION:

laboral de los trabajadores
del area de operaciones
del Banco de Crédito del
Peru, sucursal Ayacucho?

ESPECIFICOS

s ,En qué medida las
técnicas de motivacion
extrinseca influyen en el
logro de objetivos?

s;De qué modo Ias
técnicas de orientacion al
cliente influyen en el
mejoramiento continuo de
los servicios?

¢,De qué manera las
técnicas de satisfaccion
del empleado influyen en
el compromiso laboral?

desempeno laboral de los
trabajadores del éarea de
operaciones del Banco de
Crédito del Peru, sucursal
Ayacucho.

ESPECIFICOS

e Analizar la influencia de
las técnicas de Ia
motivacién extrinseca en
el logro de objetivos.

e Establecer la influencia
de las técnicas de
orientacién al cliente en el
mejoramiento continuo de
los servicios.

e Explicar la influencia de
las técnicas de
satisfaccién del empleado
en el compromiso laboral.

nivel de desempefio laboral
de los trabajadores del area
de operaciones del Banco
de Crédito del Perq,
sucursal Ayacucho.

ESPECIFICOS
H1. Las técnicas de
motivacion extrinseca

influyen efectivamente en el
logro de objetivos.

H2. Las técnicas de
orientacién al cliente
influyen explicitamente en el
mejoramiento continuo de
los servicios.

H3. Las técnicas de
satisfaccién del trabajador
influyen evidentemente en el
compromiso laboral.

INDICADORES

o Motivacién
extrinseca

¢ QOrientacién al
cliente.

o Satisfaccion del
empleado.

DEPENDIENTE (Y)
DESEMPENO LABORAL

INDICADORES

¢ Logro de objetivos.

¢ Mejoramiento
continuo en los
servicios.

s Compromiso laboral.

Transversal
¢ Descriptiva
» Correlacional
¢ Correlacional/causal

METODO DE INVEST.

¢ Descriptivo
¢ Cualitativo
¢ Cuantitativo
¢ Analltico

DISENO DE INVEST.

o Descriptivo
e Correlacional

TEC. DE INVEST,

Encuesta Dirigida
INST. DE INVESTIG.

Ficha de Encuesta
Cuestionario




PRUEBA ESTADISTICA DE

CONTRASTE DE HIPOTESIS

Método estadistico inferencial
no parameétrico Chi Cuadrado:
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ANEXO N° 02

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE TIPO DE DIMENSION NIVEL DE UNIDAD
(X) OPERACIONALIZACION osuB DEFINICION INDICADOR DE iNDICE iTEMS VALOR
VARIABLE MEDICION
VARIABLE MEDIDA
Es aquella que Bonificacion
aparece cuando Reconocimiento . Escala Nivel de Recreaciony | 1= Muy rara
es inducida de L Ordinal ! : esparcimiento
. . . individual de Likert | frecuencia [ €SP vez
Conjunto de técnicas forma externa; es Premiacion | 2= Raras
“ ; decir, cuando lo
...que permite superar la | oo e que atras no es Carrera veces
. . o . profesional 3= Algunas
resistencia organizativa a | Extrinseca | la accién que se veces
cambiar y logra alinear, Irealiza en si,_:ino Cursos de 4= Casi
X , 0 que se recibe a ASignaCién . P siempre
motivar, coordinar de modo cambioc de la para Ordinal Escala Nivel de capacitacion 5= Si
; ; p actividad o de Likert | frecuencia pertinente y = slempre
interfuncional e integrar a realizada capacitacion suficiente
los empleados hacia la
MARKETING o implementacion efectiva de ‘La capacidad de Conocer sus
Cualitativa ) . los  empleados necesidades
INTERNO las estrategias funcionales para  responder Familiaridad Escal Nivel d
amiliarida . scala ivel de
ivas. T I con base en las h Ordinal 4 > Conocer sus
y corporz.atlvas °d°. ello necesidades de | Ccon el cliente de Likert | frecuencia | preferencias 1= Muv rara
para satisfacer al cliente los clientes y de Conocer sus voz y
extemo  mediante  un tener una expectativas | o2 Raras
mentalidad veces
proceso  que  logre | Orientacién | orientada a las Empatia 3= Algunas
trabajadores  satisfechos, al cliente ventas para Actitud de Ordinal Escala Nivel de veces
, i aprovechar servicio de Likert | frecuencia Pautas de 4= Casi
motivados y orientados al totalmente  las calidad de siempre
cliente” oportunidades atencion Py
que surgen en 5= Siempre
cada encuentro - . .
Cumplimiento . Escala Nivel de Servicio
para la de promesa Ordinal de Likert | frecuencia ofrecido

organizacion”




Satisfaccion
del
empleado

Significa que el
empleado se
sienta conforme y
tan bien consigo
mismo gracias a
su trabajo, asi
como del salario,
de su relacion
con sus jefes y
compaferos de
trabajo y del
ambiente laboral
en general.

Y sobre todo
cuando se siente
realizado en su
entorno laboral y
perciba que es
atil e
indispensable
para la empresa.

Ambiente 1= Muy rara
fisico vez
2= Raras
Condiciones de . Escala Nivel de veces
. Ordinal A : 3= Algunas
trabajo de Likert | frecuencia veces
Equiposy | 4= Casi
materiales Siempre
5= Siempre
Contenido de! Ordinal Escala Nivel de Gusto por su
trabajo de Likert | frecuencia trabajo
1= Muy rara
. vez
. Atencion de
. . . Escala Nivel de ; 2= Raras
Estilo gerencial Ordinal de Likert | frecuencia (;Oftlrntsrgsgsr veces
el rabajador | 3= Algunas
veces
Relaciones 4= Casi
sociales siempre
Clima Ordinal Escala Nivel de 5= Siempre
organizacional de Likert | frecuencia Préctica de
valores y
principios
1= Totalmente
de acuerdo
2=En
desacuerdo
. 3= Indiferente
Escala Conformidad
Sueldo Ordinal ] 4= De acuerdo
de Likert de sueldo 5= Totalmente

de acuerdo




VARIABLE TIPO DE DIMENSION NIVEL DE UNIDAD
OPERACIONALIZACION osuB DEFINICION INDICADOR DE iNDICE iTEMS VALOR
Y) VARIABLE MEDICION
VARIABLE MEDIDA
Cumplimiento
. Escala Nivel de Metas 1= Muy rara
de metas Ordinal . Lo
de Likert | frecuencia individuales | vez
“ T programadas
Es una situacién 2= Raras
deseada que la Promover | .
i verla | veces
Logro de z"gfarfsae slntelﬁ: Trabajo en Ordinal Escala Nivel de articiacid 3= A
“Coni i ) rdina icipacion = Algunas
Conjunio de acciones o objetivos imagen que la equipo de Likert | frecuencia P 7 .p g
comportamientos organizacién conjunta veces
prefende para el 4= Casi
observados en los futuro” ‘ Mejoras de Ia .
empleados  que  son Imagen ) Escala Nivel de i siempre
o Ordinal . . imagen .
relevantes para el logro de Organizacional de Likert | frecuencia e 5= Siempre
organizacional
DESEMPENO Cualitati las metas y objetivos de la
uaiitativa o Esfuerzo por
LABORAL organizacion y que pueden Satisfaccion ot Escala Nivel de " p = Muy rara
; ; rdina rindar un =
ser medidos en témminos Es un proceso | delcliente de Likert | frecuencia | vez
de las competencias de que describe muy buen servicio 2= R
i = Raras
cada individuo y su nivel bien lo que es la )
bucion & a Mejoramiento es|e_nc|a de la Comprensién | yeces
ntribuc
de  contribuci continuo en calidad del Fidelizacion del . Escala Nivel de y aceptacion | 3= Algunas
empresa” atencion  a . Ordinal _ _ .
los servicios | Cliente y refleja lo cliente de Likert | frecuencia de criticas y | veces
que las empresas . .
necesitan  para sugerencias | 4= Casi
ser competitivas Autenticidad | Siempre
alolargo plazo. | Confianza del Escala Nivel de :
Ordinal i " | enlaatencion | 5= Siempre
cliente de Likert | frecuencia

al cliente




Compromiso
laboral

Vinculo o relacién
positiva que une
a los empleados

con la
organizacion,
donde éstos

presentan una
creencia fuerte
en la aceptacion
de la mision,
visién y las metas

de la
organizacién y su
deseo por

permanecer en
ella.

Empleo de las

Uso racional

. . de las
instalaciones, Escala Nivel de . )
. Ordinal . ) instalaciones,
equipos y de Likert | frecuencia .
teriales equipos y
ma =
materiales 1= Muy rara
vez
2= Raras
Deseo de
. Busqueda de | veces
permanecer . Escala Nivel de i
Ordinal . . oportunidades | 3= Algunas
dentro de la de Likert | frecuencia
laborales veces
empresa .
4= Casi
Creencia y Creenciay siempre
aceptacion de . Escala Nivel de aceptacion de o
la misién, Ordinal de Likert | frecuencia la mision, 5= Siemere
visién y metas visién y metas
de la empresa de la empresa
Sentido de Ordinal Escala Nivel de Compafierism
Cooperacion de Likert | frecuencia o
Resolucion de | 1= Totaimente
problemas de acuerdo
2=En
Involucramiento . desacuerdo
del trabajador Ordinal dislfiileart fr':lc:,:elr?cza Participacion | 3= Indiferente
con la empresa P
activa 4= De acuerdo

5= Totalmente
de acuerdo




ANEXO N° 03
CORRELACIONES O CRUCE DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE iTEMS VARIABLE DEPENDIENTE
“MARKETING INTERNO” “DESEMPENO LABORAL”
X41.1.4 Bonificacion P,
< <
8 X, . Reconocimient X4.1.2 Recreacion y esparcimiento P, _ Y, Cumplimiento de -
7] 14 imiento o 1.4 Cumplimien o
=z Individual — Pis | Y1414 Metas individuales metas programadas 7]
o X4.1.3 Premiacién P, g
d 2
g X4.4.4 Carrera Profesional P,
o (]
Qe o
> —
> P2 Y121 Pcrgmgxte; la participacion Y,1 Trabajo en equipo E
'C;J X4 Asignacién para | X424 Cursos de capacitacion Ps <
e , . S
X, capacitacién pertinente y suficiente o Y.31 Mejoras de la imagen Y., Imagen &
A organizacional organizacional
X2.1.4 Conocer sus necesidades Ps <
X34 Familiaridad con XseaC : . p p Y2.1.1 Esfuerzo por brindar un buen | Y, Satisfaccion del =
el cliente 2.4.2 LONOCEr Sus preferencias 7| P22 servicio cliente g
2 :
Q8 X245 Conocer sus expectativas Ps 58
OF =
a2 »m
E X4 Empatia Ps mZ
i d X, Actitud de p Y211 Comprension y aceptacién de | Y,, Fidelizacién del 0
[ servicio X3.22 Cumplimiento de pautas de P B criticas y sugerencias cliente 09
C< calidad de atencion al cliente 10 o2
R ' “g
c
X2.; Cumplimiento de - . Y. Autenticidad en la atencién al | Y3 Confianza del o
promesa X.222 Servicio ofrecido Pir | Pas cliente cliente m




ADOR

X; SATISFACCION DEL TRABAJ

Xa.1.41 Ambiente fisico Pi2 . Y:4 Empleo de las
X341 Condiciones de p Yaa psc; rlaC|p nal de las instalaciones,
trabajo 28 ins ta gc;ones, equipos y equipos y
Xj.1.2 Equipos y materiales Pis materiales materiales
. Yaz Deseo de
Xaz Conte_mdo del Xs .21 Gusto por su trabajo Pie | Pas Y311 Deseo de permanecer dentro permanecer dentro
trabajo de la empresa
de la empresa
. . Y33 Creenciay
. . Y332 Creenciay aceptacién de la 33 " .
. . X.a.3.4 Atencion de los intereses del e s aceptacion, visién
X, 3 Estilo gerencial trabajador Pis | P2y g;fl?:,s;nsm y metas de la y metas de la
P empresa
X.3.4.1 Relaciones sociales P
XQ_4 Clima R
organizacional P2s | Yas1 Compafierismo Y:4 Sentido de
X.3.42 Practica de valores y principios | Pqz Compaiierismo
P2s | Y361 Resolucion de problemas Y5 Involucramiento del
Xa5Sueldo X.354 Conformidad de sueldo Pis trabajador con la
Pio | Yae.2 Participacion activa empresa

V308V OSINOYdINOD A




ANEXO N° 04
FICHA DE ENCUESTA

MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

Encuesta a los trabajadores del Area de Operaciones

( UNIVERSIDAD NACIONAL\
DE SAN CRISTOBAL DE
HUAMANGA

Licenciatura en Administraciéon

El presente cuestionario tiene como fin el recolectar la informacioén necesarla para la realizacion de una investigacién
sobre: “Marketing Interno y Desempefio laboral del Area de Operaciones del Banco de Crédito del Peri — Ayacucho”

Ayacucho, 2011

N

J

CONFIDENCIALIDAD
La informacién ser§ tratada con toda reserva y para efectos

D

CETATOS DE LA PERSONA
e R

1. Edad: | 20-29 afios | 30-39 40-49 afios
50-59 afios | Mas de 60
2. Género: E M
3. Estado CiViI: 1 So|tero D
2. Casado m
3. Divorciado [l
4. Conviviente D
5. Viudo [
4. Antigledad en la empresa: | 0-2 afios | 3-6 afios | 7-10 afios
Mas de 10

-

investigativos.

5. Nivel educativo y grado alcanzado:

N /

N

1. Primaria Incompleta [C] 6. No Universitario Completo ]
2. Primaria Completa 7. Universitario Incompleto H
3. Secundaria Incompleta (1 8. universitario Completo O
4. Secundaria Completa o Postgrado Incompleto ]
5. No Universitario Incompleto [] 10.Postgrado Completo O
6. Puesto de trabajo del area de operaciones:
1. Jefe de Procesos Operativos [ | 4. Promotor Principal 0

5. Promotor de Servicios [
[] 6. Auxiliar de Recuento [
3. Asesor de Ventas y Servicios [_]

2. Supervisor de Procesos
Operativos

_/




ANEXO N° 05
ANEXO N°05 - A

JUICIO DE EXPERTOS
“METODO DELPHI”
UNIVERSIDAD NACIONAL “MARKETING INTERNO Y
DE SAN CRISTOBAL DE DESEMPENO LABORAL DE LOS
HUAMANGA TRABAJADORES DE LA OFICINA
ESCUELA DE FORMACION DEL BANCO DE CREDITO DEL
| ) 2
PROFESIONAL DE PERU gmcucuo
ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
Nombre: Six g JIIZe s @
Cargo: JE e >4 DR Pt
Institucion: a5
CRITERIOS DE EVALUACION CEVENDA DE LA ESCAR
DE VALORACION

1. Pertinencia y coherencia de los items, en
refacién con los objetivos de la investigacion.

1. Pésimo.
2. ltems en refacion a los indicadores. CRETET
3. Clasificacion de los items por variable. 3. Reguar.
4. Facilidad de comprension de {os items. 4 Bueno.

5. Calidad de redaccion de los items. 5 Excolonts.

6. Claridad y objetividad de la escala de
respuestas.

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION I: MOTIVACION EXTRINSECA

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL VALORACION

o1 Al finalizar un periodo de trabajo (cuatrimestre), recibe usted alguna bonificacién 112 |3 @ 5
por su contribucién con la empresa,
Cree gue fos bonos que recibe responden a sus expectativas y al nivel de

02 desempefio de equipo. T 1243 @ S

03 Participa Ud. y su familia en los diferentes programas de recreacion, deporte, 112 13 @ 5
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiento que propicia el BCP.

04 los ascensos son transparentes, confiables, todos tienen las mismas 1 12 13 @ 5
oportunidades y se benefician ias mayorias que realmente merecen.
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ASIGNACION PARA CAPACITACION

VALORACION

Los cursos de capacitacion que recibe son adecuados y suficientes para sus

05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencion al cliente, incremento de 2 i3 @ 5
ventas, etc.)

DIMENSION iI: ORIENTACION AL CLIENTE

FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE VALORACION

06 Considera que sus companeros de trabajo reconocen quiénes son sus clientes y 5 |3 @ 5
cudles son sus necesidades.

07 tPrercz_be que los clientes aprecian las cualidades gque poseen sus colegas de 2 13 @ 5

abajo.

o8 En su area laboral Ud. observa que sus comparieros se esfuerzan por brindar un 2 |3 @ 5
servicig adicional que supere las expectativas del cliente.

ACTITUD DE SERVICIO VALORACION

09 Cree que sus compafieros de trabajo tienen predisposicidon para escuchar y 2 13 5
resolver ios problemas, quejas o emergencias de los clientes. @

10 Considera que en su centro laboral sus comparfieros cumplen con las pautas de 5 13 @ 5
calidad de atencién al cliente.

CUMPLIMIENTO DE PROMESA

11 | Sus compafieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 2 (3 |4 @

DIMENSION Hil: SATISFACCION DEL EMPLEADO

CONDICIONES DE TRABAJO VALORACION

12 Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 2 13 |4
una buena iluminacién, aire acondicionado, decoracion del ambiente, etc, @
Tienen disponibles los recursos {medios de comunicacion, equipos de cOmputo,

13 | Gtiles de escritorio, mobiliario, entre oiros materiales y tecnologias) necesarios y 213 (4 @
en el momento que los requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.

CONTENIDO DEL TRABAO VALORACION

14 | Se siente conforme con las actividades y funciones que viene realizando. 2 13 14 @

ESTILO GERENCIAL VALORACION
Sus superiores panen atencion a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar

15 X 2 13 |4 @
de ignorarias.

CLIMA ORGANIZACIONAL VALORACION
En su centro laboral existe una relaciéon arménica entre trabajadores, donde se

16 : » o 2 |3 |4 @
promueva un ambiente de respeto e integracion.

17 Sus comparfieros de trabajo practican los valores y principios de la empresa en 2 13 lfa\ls

' sus actividades |laborales. O

SUELDO VALORACION

18 Considera que su sueldo es adecuado con las funciones yfo actividades que 5 I3 5
desempefa y el valor que agrega a la empresa. @

SECCION Ii: DESEMPENO LABORAL
DIMENSION I: LOGRO DE OBJETIVOS
CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS VALORACION
18 | Cumple oportunamente con sus metas programadas en el trabajo. 2 3 @ 5
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TRABAJO EN EQUIPO VALORACION
20 Promueve la participacién conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el 112 I3 5
logro de las metas colectivas. @
IMAGEN ORGANIZACIONAL
21 Cree que la cooperacion de sus comparieros de trabajo en el logro de objetivos 1 12 @ 4 |5
esta contribuyendo a mejorar la imagen de la empresa en la que trabaja.
DIMENSION li: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
SATISFACCION DEL CLIENTE VALORACION
22 Considera Ud. que sus compareros de irabajo se esfuerzan cada vez mas en 1 12 |3 5
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidades y expeciativas. >
FIDELIZACION DEL CLIENTE VALORACION
93 Sus comparieros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 112 13 |4 @
haciéndolas llegar al érea de su competencia.
CONFIANZA DEL CLIENTE » VALORACION
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o
24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacidn acerca de los atributosy |1 |2 |3 | 4 @
beneficios de éste.
DIMENSION ill: COMPROMISO LABORAL
EMPLEO DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES VALORACION
25 Sus compafieros de trabajo utilizan adecuadamente los recursos (instalaciones, 1 12 4 |5
equipes, mobiliario y materiales) gue le brinda la empresa para su labor. @
DESEQO DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA VALORACION
26 | Considera que en la empresa su trabajo es valioso. 112 |3 @ 5
CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA VALORACION
27 Sus comparieros de trabajo toman en cuenta fa misidn, vision y metas de la 112 |3 5
empresa para el desarralio de sus funciones y/o actividades. @
SENTIDO DE COMPANERISMO VALORACION
28 Si uno de los trabajadores pasa por momentos dificiles (accidentes, fallecimiento 112 13 14
de familiares, diferencias de caja, etc.), los integrantes de la empresa lo apoyan. @
29 Sus comparieros de trabajo comparten informacion y/o conocimientos para el O
desempefio de sus labores.
INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA VALORACION
30 Considera Ud. que sus compafieros de trabajo frente a un problema en la 112 |3 5
empresa se esfuerzan por solucionario. @
Cree Ud. que sus compaferos de frabajo asumen responsabilidades que van
31 i : 11213 |4 (®
més alld de sus funciones.
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ANEXO N° 05 -B

JUICIO DE EXPERTOS
“METODO DELPHI”
UNIVERSIDAD NACIONAL “MARKETING INTERNO Y
OE SAN CRISTOBAL DE DESEMPERNO LABORAL DE LOS
HUAMANGA TRABAJADORES DE LA OFICINA
ESCUELA DE FORMAGION ' DEL BANCO DE CREDITO DEL
PROFESIONAL DE PERU - ‘2“‘,’1‘;"“"”""
ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
_— - ( N, S
Nombre: /A= v < P2 L A ‘/9 (TR 1l 2.
Cargo: ooz s
Institucién: CASE 0y
CRITERIOS DE EVALUACION TEVENDA DE LA ESCALA
DE VALORACION

7. Pertlinencia y coherencia de los items, en

relacion con !os_objetwos de la investigacion. 8 Pésimo.
8. ltems en relacion a los indicadores. 7 Malo,
9. Clasificacion de los items por variable. 5. Reguiar
10. Facilidad de comprensién de los items.
9. Bueno.

411. Calidad de redaccion de los items. 10, Excelente.

12. Claridad y objetividad de {a escala de
respuestas.

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION I: MOTIVACION EXTRINSECA

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL

VALORACION

Al finalizar un periodo de trabajo (cuatrimestre), recibe usted alguna bonificacion

oportunidades y se benefician las mayorias que realmente merecen.

o1 por su contribucion con fa empresa. 1123 @ 5
Cree que los bonos que recibe responden a sus expectativas y al nivel de

02 desemperfio de equipo. 112 13 @ 5

03 Participa Ud. v su familia en los diferentes programas de recreacion, deporte, 1 12 |3 5
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiente que propicia el BCP. @

04 Los ascensos son fransparentes, confiables, todos tienen las mismas 1 10 13 @ 5
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ASIGNACION PARA CAPACITACION VALORACION
Los cursos de capacitacion que recibe son adecuados y suficientes para sus

05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencion al cliente, incremento de 2 13 @ 5
ventas, eic.)

DIMENSION Ii: ORIENTACION AL CLIENTE

FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE VALORACION

06 Considera que sus compafieros de trabajo reconocen quiénes son sus clientes y 5 |3 5
cuales son sus necesidades. @
Percibe que los clientes aprecian las cualidades que poseen sus colegas de

07 trabajo. 2 13 @ 5

08 £n su drea laboral Ud. observa que sus compaiieros se esfuerzan por brindar un 5 |3 @ 5

' servicio adicional que supere las expectativas del cliente.

ACTITUD DE SERVICIO VALORACION

09 Cree que sus compafieros de trabajo tienen predisposicidn para escuchar y 5 I3 @ 5
resolver los problemas, quejas o emergencias de los clientes.

10 Considera que en su centro laboral sus companeros cumplen con las pautas de 2 |3 @ 5
calidad de atencion al ciiente.

CUMPLIMIENTO DE PRCMESA

11 | Sus comparieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 2 13 @ 5

DIMENSION Ill: SATISFACCION DEL EMPLEADO

CONDICIONES DE TRABAJO VALORACION

12 Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 2 13 |4 @
una buena iluminacion, aire acondicionado, decoracién del ambiente, etc.
Tienen disponibles los recursos (medios de comunicacion, equipos de coémputo,

13 | dtiles de escritorio, mobiliario, entre otros materiales y tecnologias) necesarios y 233 @ 5
en el momento que los requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.

CONTENIDO DEL TRABAJO VALORACION

14 | Se siente conforme con las actividades y funciones que viene realizando. 2 13 @ 5

ESTILO GERENCIAL VALORACION
Sus superiores ponen atencién a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar

15 > 2 (3 |4 {5
de ignorarlas.

CLIMA ORGANIZACIONAL VALORACION

16 En su centro laboral existe una relaciébn armonica entre trabajadores, donde se 2 13 {4 |E
promueva un ambiente de respeto e integracion.

17 Sus compafieros de trabajo practican los valores y principios de la empresa en 2 @ 4 15
sus actividades laborales.

SUELDO VALORACION

18 Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o actividades que 5 13 @ 5
desempena y el valor gue agrega a la empresa.

SECCION Ii: DESEMPENO LABORAL
DIMENSION I: LOGRO DE OBJETIVOS
CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS VALORACION
19 | Cumple cportunamente con sus metas programadas en el trabajo. 2 13 14 @

112



TRABAJO EN EQUIPO VALORACION

Promueve la participacién conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el
20 logro de las metas colectivas. T 12 )3 14 @
IMAGEN ORGANIZACIONAL
21 Cree que la cooperacion de sus comparfieros de trabajo en el logro de objetivos 1 19 @ 4 s
esta contribuyendo a mejorar la imagen de la empresa en la que trabaja.
DIMENSION [i: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
SATISFACCION DEL CLIENTE VALORACION
59 Considera Ud. que sus compaiieros de trabajo se esfuerzan cada vez mas en 1 12 13Yl1a |5
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidades y expectativas. O
FIDELIZACION DEL CLIENTE VALORACION
273 Sus companeros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 112 13 5
haciéndolas llegar al area de su competencia. @
CONFIANZA DEL CLIENTE VALORACION
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o
24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacién acerca de los atributos y |1 | 2 @ 4 (5
beneficios de éste.

DIMENSION ili: COMPROMISO LABORAL

EMPLEO DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES VALORACION

25 Sus comparieros de trabajo utilizan adecuadamente los recursos (instalaciones, 112 @ 4 |5
equipos, mobiliario y materiales) que le brinda ia empresa para su labor.

DESEO DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA VALORACION

26 | Considera que en la empresa su trabajo es valioso. 1 12 13 @ 5

CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA VALORACION

>7 Sus compafieros de trabajo toman en cuenta la mision, visidn y metas de la 112 13 @ 5
empresa para ¢l desarrotlo de sus funciones y/o actividades.

SENTIDO DE COMPANERISMO VALORACION

Si uno de los trabajadores pasa por momentos dificiles (accidentes, fallecimiento

28 de familiares, diferencias de caja, etc.), los integrantes de la empresa lo apoyan. 1123 @ 5

59 Sus comparieros de trabajo comparten informacion y/o conocimientos para el O
desempefo de sus labores.

INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA ' VALORACION
Considera Ud. que sus comparieros de trabajo frente a un problema en la :

30 empresa se esfuerzan por solucionarlo. 112 @ 415
Cree Ud. que sus compafieros de trabajo asumen responsabilidades que van

31 i - 112 {3 14 @
mas alla de sus funciones.
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ANEXO N°05-C

JUICIO DE EXPERTOS
“METODO DELPHI”

UNIVERSIDAD NACIONAL “MARKETING INTERNOC Y
DE SAN CRISTOBAL DE DESEMPENOC LABORAL DE LOS
HUAMANGA TRABAJADORES DE LA OFICINA
DEL BANCO DE CREDITO DEL
B e :g:ygg’o” PERU -~ AYACUCHO”
ADMINISTRACION DE 2011
EMPRESAS
’ ! ~ 2 .
Nombre: .‘7{/ 4,/«7?//“ {/ e ,.;,/ Coenk A ol
s S
Cargo: LM Evi S
fnstitucion: __ /< eAL = o/vie
CRITERIOS DE EVALUACION LEVENDA DE LA ESCALA
13. Pertinencia y coherencia de los items, en DE VALORACION
relacion con los objetivos de la investigacion. 11, Pésimo.
14. ltems en relacion a los indicadores. 13 Malo,
15. Clasificacién de las items por variable. 3. Regular,
16. Facilidad de comprensién de los items. 14 Bueno,

17. Calidad de redaccién de los items. 15. Excelente.

18. Claridad y objetividad de la escala de
respuestas.

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION i: MOTIVACION EXTRINSECA

oportunidades y se benefician fas mayorias que realmente merecen.

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL VALORACION

o1 Al finalizar un periodo de trabajo (cuatrimestre), recibe usted alguna bonificacién 112 13 |4 @
por su contribucién con la empresa.
Cree gue los bonos gue recibe responden a sus expectativas y al nivel de

02 desempefio de equipo. 11213 @ o

03 Participa Ud. y su familia en los diferentes programas de recreacion, deporte, 1 12 13 @ 5
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiento que propicia el BCP.

04 Los ascensos son fransparentes, confiables, todos tienen las mismas 1 12 13 |a @
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ASIGNACION PARA CAPACITACION VALORACION
Los cursos de capacitacién que recibe son adecuados y suficientes para sus
05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencion al cliente, incremento de 2 {3 (4 @

ventas, ete.)

DIMENSION Ii: ORIENTACION AL CLIENTE

FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE VALORACION

06 Considera que sus companeros de trabajo reconocen quiénes sorn sus clientes y 2 13 |4
cudles son sus necesidades. @
Percibe que los clientes aprecian las cualidades que poseen sus colegas de

07 trabajo. 2|3 @ 3

08 En su area laboral Ud. observa que sus compafieros se esfuerzan por brindar un 2 |3 @ 5
servicio adicional que supere las expectativas del cliente.

ACTITUD DE SERVICIO VALORACION

09 Cree que sus compafieros de trabajo tienen predisposicion para escuchar y 2 13 (4
resoiver los problemas, guejas ¢ emergencias de los clientes. @

10 Considera que en su centro laboral sus companeros cumplen con las pautas de 2 13 |a
calidad de atencién al cliente. @

CUMPLIMIENTO DE PROMESA

11 | Sus compafieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 2 13 |4 @

DIMENSION 1il: SATISFACCION DEL EMPLEADO

CONDICIONES DE TRABAJO VALORACION

12 Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 5 13 5
una buena iluminacién, aire acondicionado, decoracién del ambiente, etc. @
Tienen disponibles los recursos (medios de comunicacidn, equipos de computo,

13 | d(tiles de escritorie, mobiliario, entre otros maleriales y teenologias) necesarios y 213 @ 5
en el momento que los requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.

CONTENIDO DEL TRABAJO VALORACION

14 | Se siente conforme con las actividades y funciones que viene realizando. 2 13 |4 @

ESTILO GERENCIAL VALORACION
Sus superiores ponen atencidn a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar

15 . 2 |3 |4 @
de ignorarlas.

CLIMA ORGANIZACIONAL VALORACION

16 En su centro laboral existe una relacidn arménica entre trabajadores, donde se 5 |3 @ 5
promueva un ambiente de respeto e integracion.

17 Sus companeros de trabajo practican los valores y principios de la empresa en 5> 13 i4 @

""" | sus actividades laborales.

SUELDO VALORACION

18 Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o actividades que 2 13 |4 @
desempefa y el valor que agrega a la empresa.

| SECCION li: DESEMPENO LABORAL
DIMENSION I: LOGRO DE OBJETIVOS
CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS VALORACION
19 | Cumple oportunamente con sus metas programadas en el trabajo. 2 13 14 |5
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TRABAJO EN EQUIPO VALORACION

20 Promueve la participacion conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el
logro de las metas colectivas. 11213 {4 @

IMAGEN ORGANIZACIONAL

21 Cree que la cooperacion de sus comparieros de trabajo en el logro de objetivos 1 12 13 5
esta contribuyendo a mejorar ia imagen de la empresa en la que trabaja. @

DIMENSION 1i: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS

SATISFACCION DEL CLIENTE VALORACION

29 Considera Ud. que sus compafieros de trabajo se esfuerzan cada vez mas en 1 12 13 la @
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidades y expectativas,

FIDELIZACION DEL CLIENTE VALORACION

23 Sus comparieros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 112 13 14 @
haciéndolas llegar al érea de su competencia.

CONFIANZA DEL CLIENTE VALORACION
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o

24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacién acerca de ios atributosy {1 |2 | 3 @ 5
beneficios de éste.

DIMENSION ill: COMPROMISO LABORAL

EMPLEO DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES VALORACION

25 Sus comparfiercs de trabajo utilizan adecuadamente los recurses (instalaciones, 112 13 @ 5
equipos, mobiliario y materiales) que le brinda la empresa para su labor.

DESEOQ DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA VALORACION

26 | Considera que en la empresa su trabajo es valioso. 112 13 @ 5

CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA VALORACION

97 Sus companeros de ifrabajo toman en cuenta la misidn, vision y metas de la 112 13 @ 5
empresa para el desarrolio de sus funciones y/o actividades.

SENTIDO DE COMPANERISMO VALORACION

28 Si uno de los trabajadores pasa por momentos dificiles (accidentes, fallecimiento 112 13 14 @
de familiares, diferencias de caja, etc.), los integrantes de {a empresa lo apoyan.

29 Sus companeros de trabajo comparten informacion y/o conocimientos para el O
desempeno de sus labores.

INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA VALORACION
Considera Ud. que sus compaiieros de frabajo frente a un problema en la

30 empresa se esfuerzan por solucionario. 123 @ S
Cree UJd. gue sus compafieros de trabajo asumen responsabilidades que van ,

31 | o Y ; 1123 |4 |6)
mas alla de sus funciones.
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ANEXO N°05-D

JUICIO DE EXPERTOS
“METODO DELPHI”

UNIVERSIDAD NACIONAL “MARKETING INTERNO Y
DE SAN CRISTOBAL DE DESEMPENO LABORAL DE 10S
HUAMANGA TRABAJADORES DE LA OFICINA
UELA DE FORMACION DEL BANCO DE CREDITO DEL
ESCUELA R ] "
PROFESIONAL DE PERG - AYACUCHO
ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
y e 2 2 ] - 3 5, P
Nombre: \/{ ¢l / C N8 GHe 2 Adtr 2 74 B
Cargo: Yo cet i
Institucion: _ VA Sc#f -
CRITERIOS DE EVALUACION LEVENDA DE LA ESCALA
- - - - DE VALORACION
19. Pertinencia y coherencia de los items, en
relacién con los objetivos de la investigacion. 16 Pésimo.

20. items en relacion a los indicadores. 17, Malo.

21. Clasificacion de los items por variable. 18, Regular,

22. Facilidad de comprension de los items. 15 Bueno.

23. Calidad de redaccién de los items. 20, Excolonto.

24, Claridad y objetividad de la escala de
respuestas.

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION I: MOTIVACION EXTRINSECA

oportunidades y se benefician las mayorias que realmente merecen.

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL VALORACION
o1 Al finalizar un periodo de trabajo {cuatrimestre), recibe usted alguna bonificacién 112 I3 @
por su contribucién con la empresa. Z
Cree que los bonos que recibe responden a sus expectativas y al nivel de
02 desemperio de equipo. 1121314 @
03 Participa Ud. y su familia en los diferentes programas de recreacion, deporte, 1 12 |3 @
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiento que propicia el BCP.
04 Los ascensos son transparentes, confiables, todos tienen las mismas 1 12 13 |4 @
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ASIGNACION PARA CAPACITACION VALORACION
Los cursos de capacitacidn que recibe son adecuados y suficientes para sus

05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencién al cliente, incremento de 2 {3 14 @
ventas, efc.)

DIMENSION li: ORIENTACION AL CLIENTE

FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE VALORACION

06 Considera que sus comparieros de trabajo reconocen quiénes son sus clientes y
cudles son sus necesidades. 213 @ 5
Percibe que los clientes aprecian las cuglidades que poseen sus colegas de

07 | rabaio, 2 |3 |4 5)

08 En su area laboral Ud, observa que sus comparfieros se esfuerzan por brindar un 2 |3 5
servicio adicional que supere las expectativas del cliente. @

ACTITUD DE SERVICIO VALORACION

09 Cree que sus compafieros de trabajo tienen predisposicion para escuchar y 2 13 |4
resolver los problemas, quejas o emergencias de los clientes. @

10 Considera que en su centro laboral sus comparieros cumplen con las pautas de 2 13 |4 @
calidad de atencién al cliente.

CUMPLIMIENTO DE PROMESA

11 | Sus compafrieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 2 |3 @5

DIMENSION 1il: SATISFACCION DEL EMPLEADO

CONDICIONES DE TRABAJO VALORACION

12 Tiene asignado un érea de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 5 @ 4 ls
una buena iluminacion, aire acondicionado, decoracion del ambiente, etc.
Tienen disponibles los recursos (medios de comunicacion, equipos de computo,

13 | dtiles de escritorio, mobiliario, entre otros materiales y tecnologias) necesarios y 2 13 {4 @
en el momento que Ios requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.

CONTENIDO DEL TRABAJO VALORACION

14 | Se siente conforme con las actividades y funciones que viene realizando. 213 |4 @

ESTILO GERENCIAL VALORACION

15 Sus superiores ponen atencioén a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar > |3 @ 5
de ignorarias.

CLIMA ORGANIZACIONAL VALORACION

16 En su centro laboral existe una relacion arménica entre trabajadores, donde se 5 |3 @ 5
promueva un ambiente de respeto e integracion.

17 Sus companeros de trabajo practican ios valores y principios de la empresa en 2 la 14 @
sus actividades laborales.

SUELDO VALORACION

18 Considera que su sueldo es adecuado con las funcicnes y/o actividades que > 13 |a @
desempena y el valor que 2gregaa la empresa.

SECCION II: DESEMPENO LABORAL
DIMENSION {: LOGRO DE OBJETIVOS
CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS VALORACION
19 | Cumple oportunamente con sus metas programadas en el trabajo. 2 13 |4 16)
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TRABAJO EN EQUIPO

VALORACION

20 Promueve la participacion conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el
logro de las metas colectivas. 1123 @ 5
IMAGEN ORGANIZACIONAL
21 Cree que la cooperacién de sus comparieros de trabajo en el logro de objetivos 112 I3
esta contribuyendo a mejorar la imagen de la empresa en la que trabaja. O 415

DIMENSION Il: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS

SATISFACCION DEL CLIENTE VALORACION

22 Considera Ud. que sus companfieros de trabajo se esfuerzan cada vez mas en 112 13 |4
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidadss y expectativas. @

FIDELIZACION DEL CLIENTE VALORACION

23 Sus compafieros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 1 12 13 1a
haciéndolas llegar al area de su competencia.

CONFIANZA DEL CLIENTE VALORACION
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o

24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacion acerca de jos atributosy |1 |2 |3 @ 5
beneficios de éste.

DIMENSION Iil: COMPROMISO LABORAL

EMPLEO DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES VALORACION

25 Sus compafiercs de trabgjo utilizan adecuadamente los recursos (instalaciones, 112 13 {4 @
equipes, mobiliaric y materiales) gue le brinda la empresa para su labor.

DESEO DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA VALORACION

26 | Considera que en la empresa su trabajo es valioso. 112 |3 14 @

CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA VALORACION

27 Sus compafieros de trabajo toman en cuenta la mision, vision y metas de la 112 13 |4 @
empresa para el desarrollo de sus funciones y/o actividades.

SENTIDO DE COMPANERISMO VALORACION

o8 Si uno de los trabajadores pasa por momentos dificiles (accidentes, fallecimiento 1 12 13 |4 @
de familiares, diferencias de caja, etc.), los integrantes de la empresa lo apoyan. ,

29 Sus compaheros de trabajo comparten informacion yfo conocimientos para el O
desempefio de sus labores.

INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA VALORACION

30 Considera Ud. que sus compafieros de trabajo frente a un problema en la 112 13 |4 @
empresa se esfuerzan por solucionario.

31 Cree Ud. que sus companferos de trabajo asumen responsabilidades que van 112 13 |4 @
mas alla de sus funciones.
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ANEXO N°05-E

JUICIO DE EXPERTOS
“METODO DELPHI”
UNIERSIDAD NACIONAL “MARKETING INTERNO Y
DE SAN CRISTOBAL DE DESEMPERO LABORAL DE LOS
HUAMANGA TRABAJADORES DE LA OFICINA
ESCUELA DE FORMACION DEL BANCO DE CREDITO DEL
PROFESIONAL DE PERU - AYACUCHO™
ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
P B¢ . a s . - b '
Nombre: __™i.".  ° Mo I A
Cargo: /,\, sy, g i\
Institucion: R R Rt R o
o k) N . - = ===
CRITERIOS DE EVALUACION TEYENDA DE LAESCALA
DE VALORACIG
25. Pertinencia y coherencia de los items, en ORACION
relacion con los objetivos de la investigacion. 21, Pésimo
26. Items en relacién a los indicadores. 22, Malo
27. Clasificacion de los items por variable. 73, Reguiar
28. Facilidad de comprensién de los itemns. 54 Buerno
29. Calidad de redaccion de los items. 25, Excelente
30. Claridad y objetividad de la escala de
respuesias.

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE MARKETING INTERNO Y DESEMPENO LABORAL

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION I: MOTIVACION EXTRINSECA

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL VALORACION

01 Al finalizar un periodo de trabajo (cuatrimestre), recibe usted alguna bonificacion 112 13 |4 @
por su contribucién con la empresa.
Cree que los bonos que recibe responden a sus expectativas y al nivel de _ .

02 desempefic de equipo. T 123 @ 5

03 Participa Ud. y su familia en los diferentes programas de recreacién, deporte, 112 13 |4 @
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiento que propicia el BCP.

04 Los ascensos son transparentes, confiables, todos tienen las mismas 112 13 la @

oportunidades y se benefician ias mayorias que reaimente marecen.
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ASIGNACION PARA CAPACITACION VALORACION
Los cursos de capacitacién que recibe son adecuados y suficientes para sus
05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencion al cliente, incremento de 2 13 14 @

venias, etc.)

DIMENSION Ii: ORIENTACION AL CLIENTE

FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE VALORACION

06 Considera que sus compafieros de trabajo reconocen quiénes son sus dientes y o 13 |4
cudles son sus necesidades. @
Percibe que los clientes aprecian las cualidades que poseen sus colegas de

o7 trabajo. 2 |3 @ 5

08 En su area laboral Ud. observa que sus compafieros se esfuerzan por brindar un 2 13 la
servicio adicional gue supere las expectativas del cliente. @

ACTITUD DE SERVICIO VALORACION

09 Cree que sus compafieros de trabajo tienen predisposicién para escuchar y 5 13 14
resolver los problemas, quejas ¢ emergencias de los clientes. @

10 Considera que en su centro laboral sus compaferos cumplen con las pautas de 2 13 la @
calidad de atencion al cliente.

CUMPLIMIENTO DE PROMESA

11 | Sus compaiieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 2 |3 {4 @

DIMENSION Iil: SATISFACCION DEL EMPLEADO

CONDICIONES DE TRABAJO VALORACION

12 Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 2 @ 4 |5
una buena iluminacion, aire acondicionado, decoracion del ambiente, efc.
Tienen disponibles los recursos {medios de comunicacion, equipos de computs, .

13 | dGtiles de escritorio, mobiliario, entre ofros materiales y tecnologias) necesarios y 2 @ 4 i5
en el momento que los requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.

CONTENIDO DEL TRABAJO VALORACION

14 | Se siente conforme con las actividades y funciones que viene realizando. 2 @ 4 |5

ESTILO GERENCIAL VALORACION
Sus superiores ponen atencién a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar

15 de ignorarlas. 2 @ 415

CLIMA ORGANIZACIONAL VALORACION

16 En su centro laboral existe una relacidn armonica entre trabajadores, donde se 2 |3 @ 5
promueva un ambiente de respeto e integracion.

47 Sus comparieros de trabajo practican los valores y principios de {a empresa en 2 4 |5
sus aclividades laborales. @

SUELDO VALORACION

18 Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o actividades que > @ 4 |5
desempena y el valor que agrega a la empresa.

SECCION Ii: DESEMPENO LABORAL
—
DIMENSION I: LOGRO DE OBJETIVOS
CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS VALORACION
19 | Cumple oportunamente con sus metas programadas en el frabajo. 2 13 @ 5
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TRABAJO EN EQUIPO VALORACION
20 Promueve la participacion conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el 1 3
logro de las metas colectivas. 2 @ 5
IMAGEN ORGANIZACIONAL
21 Cree que la cooperacion de sus compafieros de trabajo en el logro de objetivos 1 19 @ 4 |5
esta contribuyendo a mejorar la imagen de la empresa en la que trabaja.
DIMENSION i: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
SATISFACCION DEL CLIENTE VALORACION
29 Considera Ud. que sus compafiercs de trabajo se esfuerzan cada vez mas en 112 13 @ 5
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidades y expectativas.
FIDELIZACION DEL CLIENTE VALORACION
23 Sus compareros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 112 13 |a @
haciéndolas llegar al érea de su competencia.
CONFIANZA DEL CLIENTE VALORACION
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o
24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacién acerca de los atributosy | 1 | 2 @ 4 |5
beneficios de éste.
DIMENSION 1H: COMPROMISO LABORAL
EMPLEQ DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES VALORACION
25 Sus compafieros de trabajo utilizan adecuadamente los recursos (instalaciones, 1 12 13 |@s
equipos, mobiliario y materiales) que le brinda la empresa para su labor. D
DESEOQO DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA VALORACION
26 | Considera que en la empresa su trabagjo es valioso. 112 13 |4 @
CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA VALORACION
27 Sus compafieros de trabajo toman en cuenta la mision, vision y metfas de la 1 12 @ 4 |5
empresa para el desarrolio de sus funciones y/o actividades.
SENTIDO DE COMPANERISMO VALORACION
28 Si uno de los trabajadores pasa por momentos dificiles (accidentes, fallecimiento 1 12 @ 4 15
de familiares, diferencias de caja, efc.), los integrantes de la empresa 1o apoyan.
29 Sus compaieros de frabajo comparten informaciéon y/o conocimientos para el O
desemperic de sus labores.
INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA VALORACION
Considera Ud. que sus compaferos de trabajo frente a un problema en la
30 empresa se esfuerzan por sclucionario. 11243 @ 5
Cree Ud. que sus compafieros de trabajo asumen responsabilidades que van
31 | mas alla de sus funciones. 12 (3 |4 |®
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ANEXO N° 06
ANEXO N° 06 - A

Ayacucho, 21 de Junio de 2011

DICTAMEN DEL JUICIO DE EXPERTOS

Sefioritas : Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN vy Frionelly Angie MONZON
TRIGOS.

Asunto : Evaluacién y Validacion del Instrumento de Recopilacién de Datos e
Informacién.

Referencia : Carta de las estudiantes Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN vy

Frionelly Angie MONZON TRIGOS.

En relacion al asunto de la referencia: yo, Sixto Arotoma C.;
CONSIDERANDO:

Que, las Srtas. ; Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS, a peticibn de la respectiva evaluacion y validacion de su presente
Instrumento de Recopilacién de Datos e Informacién de la Tesis: “Marketing Interno y
Desempefio Laboral de los Trabajadores de la Oficina del Banco de Crédito del Pera —
Ayacucho, 2011”

Que, de acuerdo a mi opinidon y/o observacién, concluyo en lo siguiente:

OBSERVACIONES:

i ) ~ _
- ZC 2. Z’;’d < ‘zéf—';;: /S o /}er. A Cr /fc (7/,,\‘{ C({; = C“’:g e S{’

-

Efob/q/(‘:(w & | ,,gg;eu?"t:y ol Coi PS> He

(/"{/Q Lo ‘/ [ = [;' ~ ._{:" D/G /,(,(_,‘J/V];gr/::»/:’:

Atentamente,

Mg. Sixto Arotoma C.

¢'=~ %{_‘_‘
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ANEXO N° 06 - B

Ayacucho, 21 de Junio de 2011

DICTAMEN DEL JUICIO DE EXPERTOS

Sefioritas : Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS.

Asunto : Evaluacién y Validacion del Instrumento de Recopilacién de Datos e
informacion.

Referencia : Carta de las estudiantes Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y
Frionelly Angie MONZON TRIGOS.

En relacién al asunto de la referencia: yo, Eusterio ORE GUTIERREZ;
CONSIDERANDO:

Que, las Srtas. ; Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS, a peticion de la respectiva evaluacibn y validacibn de su presente
Instrumento de Recopilacién de Datos e Informacion de la Tesis: “Marketing Interno y
Desempefio Laboral de los Trabajadores de ia Oficina del Banco de Crédito del Per(l —
Ayacucho, 2011” '

Que, de acuerdo a mi opinidn y/o observacidn, concluyo en lo siguiente:

OBSERVACIONES:

M eJorzar Lof Jrenil japraoof, 2epes  ex, [éeZAr)
(BedrcalZ AL Is  /endl St AU BDr A Lo4 0Lt &
Lee  WEOBOTC [ jplhee TALTD Lpriszco Zoo s I

a4
/ﬁm/uwﬁer.

Atentamente,

=TT

-

Mg. Eusterip ORE GUTIERREZ
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ANEXO N°06 -C

Ayacucho, 21 de Junio de 2011

DICTAMEN DEL JUICIO DE EXPERTOS

Sefioritas : Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS.

Asunto : Evaluacién y Validacion del Instrumento de Recopilacién de Datos e
Informacién.

Referencia : Carta de las estudiantes Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN vy
Frionelly Angie MONZON TRIGOS.

En relacion al asunto de la referencia: yo, Walter Ledesma Estrada;
CONSIDERANDO:

Que, las Srtas. ; Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS, a peticion de la respectiva evaluacién y validaciébn de su presente
Instrumento de Recopilacion de Datos e Informacion de la Tesis: “Marketing Interno y
Desempeio Laboral de los Trabajadores de la Oficina del Banco de Crédito del Pera —
Ayacucho, 2011”7

Que, de acuerdo a mi opinidn y/o observacion, concluyo en o siguiente:

OBS?/ACIONES
M[?Z"f/waZé veund Z//) éﬂn%am% ML

az//z‘CALWV\
/

Atentamente,
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ANEXO N° 06 -D

Ayacucho, 25 de Junio de 2011

DICTAMEN DEL JUICIO DE EXPERTOS

Senoritas : Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS.

Asunto : Evaluacion y Validacion del Instrumento de Recopilacién de Datos e
Informacion.

Referencia : Carta de las estudiantes Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y
Frionelly Angie MONZON TRIGOS.

En relacion al asunto de la referencia: yo, Victor Rail RODRIGUEZ HURTADO;
CONSIDERANDO:

Que, las Srtas. ; Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS, a peticibn de la respectiva evaluacidn y validacion de su presente
Instrumento de Recopilacion de Datos e Informacion de la Tesis: “Marketing Interno y
Desempeio Laboral de los Trabajadores de la Oficina del Banco de Crédito del Per(i —
Ayacucho, 20117

Que, de acuerdo a mi opinidn y/o observacién, concluyo en lo siguiente:

OBSERVACIONES:

£ Lo (ews «»/wormé P i sl teion Cobrocaies o (o U0

Qéw%ﬂ /www% B e
’/)WVG"M . S G""/‘”“\/\/’/ (oo Cobs Lo L //Pafzuew

(7&?/é ez Yl”f/)@&«q«{:& Yy ’)’M,e‘f/a,??Wy/lE CAA2ER W.}/WM

e }Lﬁ/ VU LA F/I/-ﬁ VVLE A2 . / ﬂum N /:H a C»f 2%/ =S (,},./'_,
7 — 7
Cx el oy

Atentamente, f,.__:\s,_

/
T

/

Mg. Victor Rail RODRIGUEZ HURTADO
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ANEXO N°06 - E

Ayacucho, 21 de Junio de 2011

DICTAMEN DEL JUICIO DE EXPERTOS

Sefioritas : Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN vy Frionelly Angie MONZON
TRIGOS.

Asunto : Evaluacion y Validacidon del Instrumento de Recopilacién de Datos e
Informacién.

Referencia : Carta de las estudiantes Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y

Frionelly Angie MONZON TRIGOS.

En relacién al asunto de la referencia: yo, Melissa MENDOZA CANALES;
CONSIDERANDO:

Que, las Srtas. ; Jackeline Edith ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON
TRIGOS, a peticion de la respectiva evaluacion y validacion de su presente
Instrumento de Recopilacion de Datos e {nformacién de la Tesis: “Marketing Interno y
Desempefio Laboral de los Trabajadores de ia Oficina del Banco de Crédito del Per( —
Ayacucho, 20117

Que, de acuerdo a mi opinion y/o observacion, concluyo en lo siguiente:

OBSERVACIONES:

Me. porece on TroSejo moy Tntereiante. © conplets corde
Se fo‘ccm Terngy ?m;a:r’r%mmd. Yo wmplm0ﬂ+on”a'con on il -
3i¢ de gy recerdadey de oy tabojodo el sche Su motivocion Yora
Y o MOujar eEMUE ¥ N0y Contme Fu metVOUG Th™
Yonseco, eo funcimental adomdy apeills qbe puede nflienuiar en
By ’(‘70%)0(4;0 .

= ded

Lic. Melissa MENDOZA CANAL
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ANEXO N° 07

ANEXO N° 07 - A

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quién suscribe, Mg. Sixto AROTOMA C., mediante la presente hago constar que el instrumento
utilizado para la recoleccion de datos del trabajo de grado titulado: “MARKETING INTERNO Y
DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BANCO DE CREDITO DEL PERU,
SUCURSAL AYACUCHO”; elaborado por las estudiantes Jackeline Edith ESCAJADILLO
ROLDAN vy Frionelly Angie MONZON TRIGOS, aspirantes para optar el Titulo Profesional de
Licenciadas en Administracion, retnen los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables, y por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los
objetivos que se plantean en la investigacion.

Atentamente,
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ANEXO N° 07 -B

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quién suscribe, Mg. Eusterio ORE GUTIERREZ, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del trabajo de grado titulado: “MARKETING
INTERNO Y DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BANCO DE CREDITO
DEL PERU, SUCURSAL AYACUCHO”; elaborado por las estudiantes Jackeline Edith
ESCAJADILLO ROLDAN vy Frionelly Angie MONZON TRIGOS, aspirantes para optar el Titulo
Profesional de Licenciadas en Administracion, retnen los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables, y por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los
objetivos que se plantean en la investigacion.

Atentamente,

Mg. Eusterijo ORE GUTIERREZ
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ANEXO N° 07 -C

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quién suscribe, Lic. Walter LEDESMA ESTRADA, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccién de datos del trabajo de grado titulado: “MARKETING
INTERNO Y DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BANCO DE CREDITO
DEL PERU, SUCURSAL AYACUCHO”; elaborado por las estudiantes Jackeline Edith
ESCAJADILLO ROLDAN Yy Frionelly Angie MONZON TRIGOS, aspirantes para optar el Titulo
Profesional de Licenciadas en Administracién, retnen los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables, y por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los
objetivos que se plantean en la investigacion.

Atentamente,

Lic. Walter Le
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ANEXO N° 07 -D

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quién suscribe, Mg. Victor Raul RODRIGUEZ HURTADO, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del trabajo de grado titulado: “MARKETING
INTERNO Y DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BANCO DE CREDITO
DEL PERU, SUCURSAL AYACUCHO”; elaborado por las estudiantes Jackeline Edith
ESCAJADILLO ROLDAN y Frionelly Angie MONZON TRIGOS, aspirantes para optar el Titulo
Profesional de Licenciadas en Administracion, retinen los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables, y por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los
objetivos que se plantean en la investigaciéon.

Atentamente,

e
Md. Victor Raul/RODRIGUEZ HURTADO

—_—
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ANEXO N° 07 - E

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quién suscribe, Lic. Melissa MENDOZA CANAL, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del trabajo de grado titulado: “MARKETING
INTERNO Y DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BANCO DE CREDITO
DEL PERU, SUCURSAL AYACUCHO”; elaborado por las estudiantes Jackeline Edith
ESCAJADILLO ROLDAN vy Frionelly Angie MONZON TRIGOS, aspirantes para optar el Titulo
Profesional de Licenciadas en Administracién, retdnen los requisitos suficientes y necesarios para
ser considerados validos y confiables, y por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los
objetivos que se plantean en la investigacion.

Atentamente,

Pl P

Lic. Melissa MENDOZA CANAL
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ANEXO N° 08

CONTRASTACION DE LA VALIDEZ DEL CUESTIONARIO CON EL METODO ESTADISTICO ALPHA DE CRONBACH ()

MEDIANTE LA VARIANZA DE LOS iTEMS

CUADRO CONSOLIDADO DE VALORACION DE 05 EXPERTOS POR CADA iTEM DEL CUESTIONARIO DE ENCUESTA

o= 0.83 | -

{TEMS SUMA DE
11 2f 3| 4 s e 7| 8 ¢ 10 11} 12| 13| 14| 15| 16] 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28] 29| 30| 31 iTEMS
Sixto Arotoma C. 4l a4l 4 4| 4] 4] a4 4| 4 4 s s s s 8 s 4 4 4 4 3 4 5/ s 3 4 4 s s 4 s 133
Eusterio Oré Gutiérrez al a4 4l 4 4f 4| 4] 4] 4 4 4 s 4 4 s s 3| 4 s s 3 3| 4 3 3 4 4 4 4 3} 5 124
72}
O |Walter A. Ledesma E. s 4| 4] s s 5| 4 4 5 5| s 4 4| 5[ 5 4 s s 5| s| 4 5| 5 4 4 4 4 s 4 4| 5 141
ﬁ Victor R. Rodriguez H. 4 s 4 5 5 4 5 4 5 5| 4 3 s s 4 4 5 5 5 4 31 s 5 4 s 5 s s s 5 s 142
¢ {Melissa Mendoza Canal 5t 4 5 8 5 5 4/ 5 5 s| s/ 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 3 4 s 3 3 3 4 s 125
VARP 0.24] 0.16] 0.16] 0.24| 0.24] 0.24] 0.16] 0.16| 0.24]  0.24] 0.24| 0.80 0.56] 0.64] 0.64] 0.24] 0.80] 0.56 0.24] 0.24| 0.16| 0.56] 0.16| 0.56| 0.56] 0.24] 0.40| 0.64] 0.56/ 0.40] 0.00}S% 58.00
PROCEDIMIENTO DE CALCULO RESUMEN DESARROLLO
DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO DEMOSTRACION DEL COEFICIENTE DE CORRELACION (a)
CON ALPHA DE CRONBACH Sf : 11.28 o = & 1 i1 S? EN LA RECTA DE VALIDEZ
s2 . 58.00 k-1 S¢
k] b, S? L
= {_.__} 1 — 2i=1 57 k 31 0 0.7 1.00
k-1 Stg o= 31/(31-1)][1-(11.28/58.00)] ‘mmw“uu’
Donde: Aceptable
o = 31/30)(1- 0.19) O — e
S7 . Es Ia varianza del ftem i | 0% de confiabilidad r 100% de
S5 : Es la varianza de la suma de todos los items _ . en la medicion (hay confiabilidad en la
& Esel nimero de ftems @ = (1.03333)(0.81) exceso de error) L medicién (no hay
error)

Entre m4s cerca de 1 esté el &, mas |

| alto es el grado de confiabilidad.




ANEXO N° 09

CONTRASTACION DE LA VALIDEZ DEL CUESTIONARIO POR CADA UNA DE
LAS DIMENSIONES O VARIABLES DE LA INVESTIGACION BAJO EL
METODO ESTADISTICO DEL ALPHA DE CRONBACH MEDIANTE LA MATRIZ

DE CORRELACION
RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE LOS CASOS
N %
Casos Validos 5 100.0
Excluidos(a) |0 0
Total 5 100.0

(a) Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

X1. MOTIVACION EXTRINSECA

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach | elementos
.786 5
Estadisticos total-elemento
Alfa de
Media de la | Varianza de | Correlacion | Cronbach
escalasise | laescalasi | elemento- sise
elimina el se elimina total elimina el
elemento | el elemento | corregida elemento
ITEM1 17.60 2.300 .542 .754
ITEM2 17.80 3.200 .063 .875
iTEM3 17.80 2.700 .408 .790
ITEM4 17.40 1.800 .953 .593
iTEM5 17.40 1.800 .953 .593
X, ORIENTACION AL CLIENTE
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach | elementos
.753 6
Estadisticos total-elemento
Alfa de
Media de la | Varianza de | Correlacion | Cronbach
escala sise | la escalasi | elemento- sise
efimina el se elimina total elimina el
elemento el elemento | corregida elemento
ITEM6 |22.20 2.700 722 .648
iTEM7 {2240 4.300 -.108 .843
iTEM8 |22.40 3.300 492 720
ITEM9 |22.00 2.500 .866 .600
ITEM10 { 22 00 2.500 .866 .600
ITEM11 | 22.00 3.500 244 786

134



Xs. SATISFACCION DEL TRABAJADOR

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach | elementos
.846 7
Estadisticos total-elemento
Alfa de
Media de la | Varianza de | Correlacion | Cronbach
escala si se | la escala si | elemento- si se
elimina el se elimina total elimina el
elemento el elemento corregida elemento
ITEM12 | 2560 16.300 .383 .863
iTEM13 | 25.40 13.800 772 .800
iTEM14 | 2520 12.700 910 775
iTEM15 | 2520 13.200 815 79
ITEM16 | 25 20 17.700 282 .861
iTEM17 | 2560 14.800 455 .851
iTEM18 | 25.40 14.300 680 814
Y,. LOGRO DE OBJETIVOS
Estadisticos de fiabilidad
Aflfade N de
Cronbach | elementos
.794 3
Estadisticos total-elemento
Alfa de
Media de la | Varianza de | Correlacion | Cronbach
escala sise | laescalasi | elemento- sise
elimina el se elimina total elimina el
elemento | el elemento | corregida elemento
ITEM19 7.60 .800 6812 750
iTEM20 7.80 .700 764 571
iTEM21 9.00 1.000 559 .800

Y, MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach

elementos

.750 3
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Estadisticos total-elemento

Alfa de
Media de la | Varianza de | Correlacion | Cronbach
escala sise | laescalasi | elemento- si se
elimina el se elimina total elimina el
elemento | el elemento corregida elemento
ITEM22 8.60 1.300 629 615
ITEM23 8.00 2.000 TN .600
iTEM24 9.00 1.500 488 .800
Y; COMPROMISO LABORAL
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
{ Cronbach | elementos
.785 7
Estadisticos total-elemento
Alfa de
Media de la | Varianza de | Correlacion | Cronbach
escalasise | laescalasi | elemento- sise
elimina el se elimina total elimina el
elemento el elemento corregida elemento
ITEM25 26.00 7.500 546 752
iTEM26 25.40 9.800 75 .808
iTEM27 25.80 7.200 791 .700
iTEM28 25.40 7.300 538 .756
iTEM29 25.60 7.300 597 .740
iTEM30 25.80 7.200 791 .700
iTEM31 24.80 10.700 .000 .807
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ANEXO N° 10

ENCUESTA DE PRUEBA PILOTO
INSTRUCCIONES

e Por favor califique con una escala de 1 a 5, de acuerdo a las opciones planteadas.

Responda marcando con un aspa (x) la casilla de su eleccion.

Es importante que la respuesta revele la situacion actual y no sobre lo que deberia ser.

Le pedimos conteste de forma espontanea y con total franqueza.

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION I: MOTIVACION EXTRINSECA

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL

s "] o o
S o8 §E 3L—,, 5 &
>3 8393 § §
3 I 5=25Y .9 2
= < n N
01 Al finalizar un periodo de trabajo (cuatrimestre), recibe usted alguna bonificacién 11213 |a |5
por su contribucién con la empresa.
02 Cree que los bonos que recibe responden a sus expectativas y al nivel de 11213 |4 |5
desempefio de equipo.
03 Participa Ud. y su familia en los diferentes programas de recreacion, deporte, 112 1314 |5
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiento que propicia el BCP.
04 Los ascensos son transparentes, confiables, todos tienen las mismas 11213 |4 |5
oportunidades y se benefician las mayorias que realmente merecen.
ASIGNACION PARA CAPACITACION
Los cursos de capacitacién que recibe son adecuados y suficientes para sus
05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencion al cliente, incrementode |1 |2 |3 |4 |5
ventas, etc.)
Resultado de la Dimension I: Motivacion Extrinseca

DIMENSION H: ORIENTACION AL CLIENTE

FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE

06 Considera que sus compafieros de trabajo reconocen quiénes son sus clientes y 1121314 l|s
cuales son sus necesidades.
Percibe que los clientes aprecian las cualidades que poseen sus colegas de

07 trabajo. 112 (3 14 |5

08 En su area laboral Ud. observa que sus compafieros se esfuerzan por brindar un 1121314 ls
servicio adicional que supere las expectativas del cliente.

ACTITUD DE SERVICIO

Cree que sus compafieros de trabajo tienen predisposicion para escuchar y 11213 |a |5

09 resolver los problemas, quejas o emergencias de los clientes.

Considera que en su centro laboral sus comparneros cumplen con las pautas de 1121314 |s

10 calidad de atencion al cliente.

CUMPLIMIENTO DE PROMESA

11 | Sus compafieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 12 |3 {4 |5

Resultado de 1a Dimension li: Orientacion al Cliente
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DIMENSION Ill: SATISFACCION DEL EMPLEADO

g ] o o
Sne 22 8z8 2
= 2g g2 9 £ £
5% 220 9 o
= < » 0
CONDICIONES DE TRABAJO
12 Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 11213 14 |s

una buena iluminacion, aire acondicionado, decoracion del ambiente, etc.

Tienen disponibles los recursos (medios de comunicacion, equipos de computo,
13 | dtiles de escritorio, mobiliario, entre otros materiales y tecnologias) necesariosy |1 {2 |3 [4 |5
en el momento que los requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.

CONTENIDO DEL TRABAJO

14 | Se siente conforme con las actividades y funciones que viene realizando. 112 |3 (4 |5
ESTILO GERENCIAL
15 Sus superiores ponen atencion a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar 112 13 lals
de ignorarlas.
CLIMA ORGANIZACIONAL
16 En su centro taboral existe una relacion armoénica entre trabajadores, donde se 112 13 |4 |5
promueva un ambiente de respeto e integracion. )
17 Sus compaiieros de trabajo practican los valores y principios de la empresa en 1121314 l|s
sus actividades laborales.
SALARIO
o
S o Plaolo 3
2P 9| E|Tleo
EEIIELE
£ ? £ S |E S
sS85 2lgEs
SIE|T|OR
18 Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o actividades que 112 13 |4 |5
desempefia y el valor que agrega a la empresa.
Resultados de la Dimension ill: Satisfaccién Del Empleado
SECCION lI: DESEMPENO LABORAL
DIMENSION I: LOGRO DE OBJETIVOS
. CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS
© (7] D 2
E Ng YE 8z g S
>%s 8385 § &
3 T s=2 sV 9.2
= << w o
19 | Cumple oportunamente con sus metas programadas en el trabajo. 112 {3 |4 {5
TRABAJO EN EQUIPO
20 Promueve la participacién conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el 112 13 14 |5

logro de las metas colectivas.
IMAGEN ORGANIZACIONAL

Cree que la cooperacion de sus compafneros de trabajo en el iogro de objetivos 112 (3 14 |5
esta contribuyendo a mejorar la imagen de la empresa en 1a que trabaja.

21
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Resultados de la Dimension I: Logro de objetivos
DIMENSION 1i: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
SATISFACCION DEL CLIENTE
S " o 8 o 2 g
S nNe alc ofn o
o= O3 O £ E
2 >0 G’_g) DO o ©
s 32> 9@
29 Considera Ud. que sus compaiieros de trabajo se esfuerzan cada vez mas en 11213 14 |s
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidades y expectativas.
FIDELIZACION DEL CLIENTE
23 Sus compaiieros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 1121314 ls
haciéndolas llegar al rea de su competencia.
CONFIANZA DEL CLIENTE
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o
24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacion acerca de los atributosy |1 [2 |3 [4 |5
beneficios de éste.
Resultados de la Dimensién ll: Mejoramiento Continuo en los Servicios.
DIMENSION 1il: COMPROMISO LABORAL
EMPLEO DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES
o5 Sus compafieros de trabajo utilizan adecuadamente los recursos (instalaciones, 112 13 |4 |5
equipos, mobiliario y materiales) que le brinda la empresa para su labor.
DESEO DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA
26 | Considera que en la empresa su trabajo es valioso. 112 (3 {4 |5
CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA
27 Sus companeros de trabajo toman en cuenta la mision, vision y metas de la 11213 4|5
empresa para el desarrollo de sus funciones y/o actividades.
SENTIDO DE COMPANERISMO
28 Si uno de los trabajadores pasa por momentos dificiles (accidentes, fallecimiento 112 13 |4 |5
de familiares, diferencias de caja, etc.), los integrantes de la empresa lo apoyan.
29 Sus compafieros de trabajo comparten informacion y/o conocimientos para el
desemperio de sus labores.
INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA
5 [« O [«] %
2P BE| Blee
E9-3 8|S EE
ESWD LI BIES
S8 22| cles
low Bl — | Q|0
— [
30 Considera Ud. que sus compaferos de trabajo frente a un problema en la 112 13 |4 |5
empresa se esfuerzan por solucionarlo.
Cree Ud. que sus companeros de trabajo asumen responsabilidades que van
31 . - 1 {2 {3 [4 |5
mas alla de sus funciones.
Resultados de Ia Dimension lll: Compromiso Laboral
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ANEXO N° 11

ENCUESTA DEFINITIVA DE TRABAJO DE CAMPO
INSTRUCCIONES
Por favor califique con una escala de 1 a 5, de acuerdo a las opciones planteadas.

Responda marcando con un aspa (x) la casilla de su eleccion.

Es importante que la respuesta revele la situacion actual y no sobre o que deberia ser.

Le pedimos conteste de forma espontanea y con total franqueza.

SECCION I: MARKETING INTERNO

DIMENSION I: MOTIVACION EXTRINSECA

RECONOCIMIENTO INDIVIDUAL

E nao_g8
SYTgsgEa g
S 9220 g o
s T2 9@
01 Cree Ud. que los bonos que recibe responden a sus expectativas y al nivel de 11213 |4 ls
desempeiio de equipo.
02 Participa Ud. y su familia en los diferentes programas de recreacion, deporte, 112134 ls
paseos campestres y entre otras formas de esparcimiento que propicia el BCP.
03 Percibe que en su entorno laboral premian, felicitan, otorgan diplomas, etc. Al 11213 |4 |5
trabajador(es) que mas se esfuerza en brindar un mejor servicio.
04 Los ascensos son transparentes, confiables, todos tienen las mismas 11213 |4 ls
oportunidades y se benefician las mayorias que realmente merecen.
ASIGNACION PARA CAPACITACION
Los cursos de capacitacién que ha recibido han contribuido en la mejora de sus
05 | funciones y/o actividades laborales (calidad de atencion al cliente, incrementode {1 [2 |3 |4 |5
ventas, etc.)
Resultado de la Dimension I: Motivacién Extrinseca
DIMENSION Ii: ORIENTACION AL CLIENTE
FAMILIARIDAD CON EL CLIENTE
06 Considera que sus comparieros de trabajo reconocen quiénes son sus clientes y 112 13 la |5
cuales son sus necesidades.
Percibe que los clientes aprecian las cualidades que poseen sus colegas de
07 trabajo 112 |3 |4 |5
08 En su area laboral Ud. observa que sus comparieros se esfuerzan por brindar un 11213 a5
servicio adicional que supere las expectativas del cliente.
ACTITUD DE SERVICIO
09 Cree que sus compaferos de trabajo tienen predisposicion para escuchar y 11213 |4 |5
resolver los problemas, quejas o emergencias de los clientes.
10 Considera que en su centro laboral sus comparieros cumplen con las pautas de 11213 lals
calidad de atencién al cliente.
CUMPLIMIENTO DE PROMESA
11 | Sus comparieros de trabajo entregan el servicio ofrecido en el tiempo pactado. 112 |3 14 |5
Resultado de la Dimensién lI: Orientacién al Cliente




DIMENSION Iil: SATISFACCION DEL EMPLEADO

S lon8a._ o2
CoEgcgnn 2
z>8 8285 5 §
= < o B
CONDICIONES DE TRABAJO
12 Tiene asignado un area de trabajo apropiado y confortable; es decir, cuenta con 112 13 1als
una buena ituminacion, aire acondicionado, decoracion del ambiente, etc.
Tienen disponibles los recursos (medios de comunicacién, equipos de cémputo,
13 | utiles de escritorio, mobiliario, entre otros materiales y tecnologias) necesariosy |1 [2 {3 [4 |5
en el momento que los requiera para dar un servicio satisfactorio a los clientes.
CONTENIDO DEL TRABAJO
14 Ud. se siente fatigado o cansado en su centro {aboral porque las funciones y/o 112 13 1als
actividades que realiza son rutinarias.
ESTILO GERENCIAL
15 Sus superiores ponen atencion a sus criticas, sugerencias e inquietudes en lugar 112 13 |a |5
de ignorarias.
CLIMA ORGANIZACIONAL
16 En su centro laboral existe una relacién armoénica entre trabajadores, donde se 112 13 |4 |5
evitan problemas, conflictos y se promueva un ambiente de respeto e integracion.
17 Sus compaiieros de trabajo practican los valores y principios de la empresa en 112 13 14 |5
sus actividades laborales.
SALARIO
o
S 8 Blele S
28 8 | Biles
9 50! @cP
Eo 25| &|EZ
g8 E|lgi8 ®
= oS h
18 Considera que su sueldo es adecuado con las funciones y/o actividades que 11213 14 |5
desempena y el valor que agrega a la empresa.
Resultados de la Dimension llI: Satisfaccion Del Empleado
SECCION li: DESEMPENO LABORAL
DIMENSION I: LOGRO DE OBJETIVOS
CUMPLIMIENTO DE METAS PROGRAMADAS
€ lo a8 o2
Sycgs8Ea g
>%c 8588 5 5
= < w
En los ultimos periodos de trabajo (mensual, bimestral, trimestral, cuatrimestral, 11213 lals

19 etc.) Cumplié oportunamente con todas sus metas programadas.

TRABAJO EN EQUIPO

Promueve la participacion conjunta de los miembros, uniendo fuerzas para el 112 13 |4 |5
logro de las metas colectivas.

IMAGEN ORGANIZACIONAL

20

21 | Cree que la cooperacion de sus comparieros de trabajo en ef logro de objetivos |1 {2 |3 (4 |5
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esta contribuyendo a mejorar la imagen de la empresa en la que trabaja.
Resultados de la Dimension I: Logro de objetivos
DIMENSION II: MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS SERVICIOS
SATISFACCION DEL CLIENTE
© 2] o 9@
Eyffctaa s
2 >0 o 90 ¢ o
g ® k7 @ ®
29 Considera Ud. que sus compafieros de trabajo se esfuerzan cada vez mas en 1121314 ls
brindar un buen servicio al cliente, satisfaciendo sus necesidades y expectativas.
FIDELIZACION DEL CLIENTE
23 Sus comparieros de trabajo toman en cuenta las criticas y sugerencias del cliente 11213 |4 |s
haciéndolas llegar al area de su competencia.
CONFIANZA DEL CLIENTE
Sus colegas de trabajo al momento de ofrecer un determinado producto (bien y/o
24 | servicio) al cliente, son sinceros al brindarle informacion acerca de los atributosy {1 12 {3 (4 |5
beneficios de éste.
Resultados de la Dimension Ii: Mejoramiento Continuo en los Servicios.
DIMENSION lll: COMPROMISO LABORAL
EMPLEO DE LAS INSTALACIONES EQUIPOS Y MATERIALES
25 Sus comparfieros de trabajo utilizan adecuadamente los recursos (instalaciones, 1121314 |5
equipos, mobiliario y materiales) que le brinda la empresa para su labor.
DESEO DE PERMANECER DENTRO DE LA EMPRESA
26 En el tiempo que lleva faborando en la empresa ha buscado otras alternativas 1121314 |5
laborales o desearia buscar otras oportunidades.
CREENCIA Y ACEPTACION DE LA MISION, VISION Y METAS DE LA EMPRESA
27 Sus compafieros de trabajo toman en cuenta la misidn, visibn y metas de la 1121314 |5
empresa para el desarrollo de sus funciones y/o actividades.
SENTIDO DE COMPANERISMO
28 Sus compafieros de trabajo comparten informacién y/o conocimientos para el 11213 |4 |5
desemperio de sus labores.
INVOLUCRAMIENTO DEL EMPLEADO CON LA EMPRESA
o L
® O O @ o T
2P BE Blge
5928/ 35%
EQUE 2| 8IES
SO O T o€
59 © =|al6
— =
29 Considera Ud. que sus compafieros de trabajo frente a un problema en la 1121314 |5
empresa se esfuerzan por solucionarlo.
Cree Ud. que sus compareros de trabajo asumen responsabilidades que van
30 ) - 12 {3 {4 |5
mas aila de sus funciones.
Resuitados de la Dimension Ili: Compromiso Laboral
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ANEXO N° 12

CONTRASTACION DE LA VALIDEZ DEL CUESTIONARIO CON EL METODO
ESTADISTICO DE ALPHA DE CRONBACH () MEDIANTE LA VARIANZA DE
LOS iTEMS APLICADA A LAS 96 ENCUESTAS

Resumen del procesamiento de los

casos
N %
Casos Vdlidos 96 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 96 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
Alfa de N° de
basada en los
Cronbach elementos
elementos
tipificados
,650 30
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ANEXO N° 13

ANALISIS DE CORRELACIONES ENTRE LOS INDICADORES DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE Y
DEPENDIENTE BAJO EL METODO ESTADISTICO INFERENCIAL NO PARAMETRICO CHI - CUADRADO

A. Analisis de la influencia entre las sub variables Motivacion Extrinseca (X4) en el Logro de Objetivos (Y+)

1. Reconocimiento Individual (X;4) en el Cumplimiento de Metas Programadas (Y.)

CUADRO N° 30 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
BONIFICACION * 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%

CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES

RECREACION Y 96 100,0% 0 ,0% 06 100,0%
ESPARCIMIENTO *
CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES

PREMIACION * CUMPLIMIENTO 96 100,0% 0 0% 96 100,0%
DE METAS INDIVIDUALES

CARRERA PROFESIONAL * 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES




CUADRO N° 31 Tabla de contingencia

CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES
|Muy rara vez Igunas veces |Siempre | Total
Muy rara vez Recuento l;3 7 5 55
% dentro de 1,1% 36,8% 20,8% [57,3%
CUMPLIMIENTO DE
METAS
> INDIVIDUALES
‘O  Algunas Recuento 10 7 4 01
2 veces % dentro de 18,9% 36,8% 16,7% [21,9%
o CUMPLIMIENTO DE
= METAS
3 INDIVIDUALES
0 Siempre Recuento b 5 15 )
% dentro de ,0% 26,3% 62,5% [20,8%
CUMPLIMIENTO DE
METAS
INDIVIDUALES
Recuento 3 19 24 06
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 1100,0%
Total CUMPLIMIENTO DE :
METAS
INDIVIDUALES

CUADRO N° 32 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,991% 4 ,000
Razon de verosimilitudes 51,084 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 40,263 1 ,000
N de casos validos 96

a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 3.96.

GRAFICO N° 29 Correlaciones
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CUADRO N° 33 Tabla de contingencia

CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES
Muyrara | Algunas
vez veces Siempre Total
Muy raravez  Recuento 34 13 7 54
% dentro de 64,2% 68,4% 29,2% 56,3%
o CUMPLIMIENTO DE
; — METAS INDIVIDUALES
k] ﬁ Algunas veces Recuento 8 5 16 29
Q= % dentro de 15,1% 26,3% 66,7%| 30,2%
i 8 CUMPLIMIENTO DE
S < METAS INDIVIDUALES
u % Siempre Recuento 11 1 1 13
% dentro de 20,8% 5,3% 4,2% 13,5%
CUMPLIMIENTO DE
METAS INDIVIDUALES
Total Recuento 53 19 24 96
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%{ 100,0%
CUMPLIMIENTO DE
METAS INDIVIDUALES

CUADRO N° 34 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,437° 4 ,000
Razdén de verosimilitudes 22,832 4 ,000
Asociacion lineal por lineal ,599 1 ,439
N de casos validos 96

a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 2.57.

GRAFICO N° 30 Correlaciones
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CUADRO N° 35 Tabla de contingencia

CUMPLIMIENTO DE METAS

INDIVIDUALES
Muy rara | Algunas
vez veces | Siempre Total
Muy rara vez Recuento 19 5 16 40
% dentro de 35,8% 26,3% 66,7% 41,7%
CUMPLIMIENTO DE METAS
= INDIVIDUALES
Q Algunas veces Recuento 19 9 6 34
2 % dentro de 358%| 474%| 250%| 354%
= CUMPLIMIENTO DE METAS
u INDIVIDUALES
o Siempre Recuento 15 5 2 22
% dentro de 28,3% 26,3% 8,3% 22.9%
CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES
Total Recuento 53 19 24 96
% dentro de 100,0%] 100,0%| 100,0%| 100,0%
CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES

CUADRO N° 36 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9.603% 4 ,048
Razén de verosimilitudes 9,914 4 ,042
Asociacion lineal por lineal 5,659 1 ,017
N de casos validos 96

a. 1 casillas (11.1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 4.35.

GRAFICO N° 30 Correlaciones
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CUADRO N° 37 Tabla de contingencia

CUMPLIMIENTO DE METAS
INDIVIDUALES
Muy rara { Algunas
vez veces Siempre Total
Muy rara vez Recuento 21 6 1 28
:',; % dentro de 39,6% 31,6% 4.2% 29,2%
CZ> CUMPLIMIENTO DE
*» METAS INDIVIDUALES
i Algunas veces Recuento 15 7 12 34
2 % dentro de 28,3% 36,8%| 500%| 354%
o CUMPLIMIENTO DE
§ METAS INDIVIDUALES
&-l Siempre Recuento 17 6 11 34
[ % dentro de 32,1% 31,6% 45 8% 35,4%
S CUMPLIMIENTO DE
METAS INDIVIDUALES
Total Recuento 53 19 24 96
% dentro de 100,0% 100,0%| 100,0%1{ 100,0%
CUMPLIMIENTO DE
METAS INDIVIDUALES
CUADRADO N° 38 Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,358° 4 ,035
Raz6n de verosimilitudes 12,957 4 ,011
Asociacion lineal por lineal 5,648 1 ,017
N de casos validos 96

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es 5.54.

GRAFICO N° 31 Correlaciones
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2. Asignacion para la Capacitacion (X,.) en el Trabajo en Equipo (Y:.) y en la

Imagen Organizacional (Y3)

CUADRO N° 39 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
CURSOS DE 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
CAPACITACION
PERTINENTES Y
SUFICIENTES *
PROMOVER LA
PARTICIPACION
CONJUNTA
CUADRO N° 40 Tabla de contingencia
PROMOVER LA PARTICIPACION
CONJUNTA
Muy rara vez | Algunas veces Siempre Total
Muy rara vez Recuento 1 6 19 26
>® % dentro de 6,3% 16,7% 432% 27,1%
o8 PROMOVER LA
o3 PARTICIPACION
25 CONJUNTA
2 & Algunasveces Recuento 8 13 20 41
ow % dentro de 50,0% 36,1% 45 5% 42 7%
3> PROMOVER LA
w {3 PARTICIPACION
oL CONJUNTA
oY% Siempre Recuento 7 17 5 29
2E % dentro de 43,8% 47,2% 114%|  302%
3 i PROMOVER LA
o PARTICIPACION
CONJUNTA
Total Recuento 16 36 44 96
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
PROMOVER LA
PARTICIPACION
CONJUNTA
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CUADRO N° 41 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 18,454° 4 ,001
Pearson
Razén de verosimilitudes 20,218 4 ,000
Asociacion lineal por 14,546 1 ,000
lineal
N de casos validos 96

a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 4.33.

GRAFICO N° 32 Correlaciones
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B. Analisis de la Influencia entre las sub variables Orientacién al Cliente

(X2) en el Mejoramiento Continuo en los Servicios (Y2)

1. Familiaridad con el Cliente (X;) en la Satisfaccién del Cliente (Y,,)

CUADRO N° 42 Resumen del procesamiento de los casos

[Casos
|Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje [N Porcentaje N Porcentaje
ONOCER LAS PG 100,0% 0 0% 96 100,0%
ECESIDADES DEL CLIENTE *
ESFUERZO POR BRINDAR UN
BUEN SERVICIO
ONOCER LAS o6 100,0% 0 ,0% 06 100,0%
PREFERENCIAS DEL CLIENTE
ESFUERZO POR BRINDAR
UN BUEN SERVICIO
ONOCER LAS 196 100,0% 0 0% 96 100,0%
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
ESFUERZO POR BRINDAR
UN BUEN SERVICIO
CUADRO N° 43 Tabla de contingencia
IESFUERZO POR BRINDAR UN
BUEN SERVICIO
ll\/lluy rara jAlgunas
ez veces Siempre Total
_,  Muyraravez Recuento Is 5] 3 20
w % dentro de 28,6% 24 3% 9,7% 20,8%
a ESFUERZO POR
w BRINDAR UN BUEN
2 SERVICIO
% Algunas Recuento &) 23 24 56
i veces % dentro de 32,1% 62,2% 77,4% 58,3%
Y ESFUERZO POR
=z BRINDAR UN BUEN
2 SERVICIO
E:' Siempre Recuento 11 5 4 20
3 |.'|_.| % dentro de 39,3% 13,5% 12,9% 20,8%
oz ESFUERZO POR
% "_Ll’ BRINDAR UN BUEN
00 SERVICIO
Total Recuento 28 37 31 06
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ESFUERZO POR
BRINDAR UN BUEN
SERVICIO
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CUADRADO N° 44 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,658% 4 ,005
Razon de verosimilitudes 14,819 4 ,005
Asaociacion lineal por lineal ,161 1 688
N de casos validos 96

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferiora 5. La
frecuencia minima esperada es 5.83.

GRAFICO N° 33 Correlaciones
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CUADRO N° 45 Tabla de contingencia

ESFUERZO POR BRINDAR UN BUEN
SERVICIO
Muy rara Algunas
vez veces Siempre Total
Muy raravez  Recuento 8 5 13 26
% dentro de ESFUERZO 28,6% 13,5% 41,9% 27,1%
o POR BRINDAR UN
:’t, g BUEN SERVICIO
;:I < W Algunas veces Recuento 15 11 11 37
w ‘2’ E % dentro de ESFUERZO 53,6% 29,7% 35,5% 38,5%
Suw3 POR BRINDAR UN
Z xo BUEN SERVICIO
O i Siempre Recuento ‘ 5 21 7 33
E % dentro de ESFUERZO 17,9% 56,8% 22,6% 34,4%
POR BRINDAR UN
BUEN SERVICIO
Total Recuento 28 37 31 96
% dentro de ESFUERZO 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
POR BRINDAR UN
BUEN SERVICIO
CUADRO N° 46 Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor g {bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,394° 4 ,003
Razon de verosimilitudes 16,248 4 ,003
Asociacion lineal por lineal ,286 1 ,593
N de casos validos 96
a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 7.58.
GRAFICO N° 34 Correlaciones
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CUADRO N° 47 Tabla de contingencia

ESFUERZO POR BRINDAR UN BUEN
SERVICIO
Algunas
Muy rara vez veces Siempre Total
Muyraravez  Recuento 11 7 9 27
% dentro de ESFUERZO 39,3% 18,9% 29,0% 28,1%
o POR BRINDAR UN
¢’<’ Q BUEN SERVICIO
E:’ 2 w Algunas veces Recuento 12 14 19 45
i -,:->_ E % dentro de ESFUERZO 42,9% 37.8% 61,3% 46,9%
<S5 POR BRINDAR UN
cz) 0o BUEN SERVICIO
o Ic‘n." Siempre Recuento 5 16 3 24
ﬁ % dentro de ESFUERZO 17,9% 43,2% 9,7% 25,0%
POR BRINDAR UN
BUEN SERVICIO
Total Recuento 28 37 31 96
% dentro de ESFUERZO 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
POR BRINDAR UN
BUEN SERVICIO
CUADRO N° 48 Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 12,888° 4 012
Pearson
Razon de verosimilitudes 12,890 4 ,012
Asociacion lineal por ,000 1 ,987
lineal
N de casos validos 96
a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 7.00.
GRAFICO N° 35 Correlaciones
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2. Actitud de Servicio (X, ) en la Fidelizacion del Cliente (Y,)

CUADRO N° 49 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
EMPATIA * COMPRENSION Y 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
ACEPTACION DE CRITICAS Y
SUGERENCIAS DEL CLIENTE
CUMPLIMIENTO DE PAUTAS 96 100,0% 0 0% 96 100,0%
DE CALIDAD DE ATENCION AL
CLIENTE * COMPRENSION Y
ACEPTACION DE CRITICAS Y
SUGERENCIAS DEL CLIENTE

CUADRO N° 50 Tabla de contingencia

COMPRENSION Y ACEPTACION DE
CRITICAS Y SUGERENCIAS DEL
CLIENTE
Algunas
Muy rara vez veces Siempre Total
Muy rara Recuento 1 10 7 18
vez % dentro de COMPRENSION Y 5,9% 21,3% 21,9% 18,8%
ACEPTACION DE CRITICAS Y
SUGERENCIAS DEL CLIENTE
&L Algunas Recuento . 8 36 12 56
'E veces % dentro de COMPRENSION Y 47 1% 76,6% 37.5% 58,3%
g ACEPTACION DE CRITICAS Y
ui SUGERENCIAS DEL CLIENTE
Siempre Recuento 8 1 13 22
% dentro de COMPRENSION Y 47,1% 2,1% 40,6% 22.9%
ACEPTACION DE CRITICAS Y
SUGERENCIAS DEL CLIENTE
Total Recuento 17 47 32 96
% dentro de COMPRENSION Y 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
ACEPTACION DE CRITICAS Y
SUGERENCIAS DEL CLIENTE
CUADRO N° 51 Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,833° 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 29,582 4 ,000
Asociacioén lineal por lineal ,135 1 713
N de casos validos 96

a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 3.19.
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GRAFICO N° 36 Correlaciones
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CUADRO N° 52 Tabla de contingencia

COMPRENSION Y ACEPTACION
DE CRITICAS Y SUGERENCIAS
DEL CLIENTE
Muy rara Algunas
vez veces Siempre Total
Muy rara Recuento 6 12 0 18

u vez % dentro de COMPRENSION 35,3% 25,5% ,0% 18,8%
n ;:‘ Y ACEPTACION DE
2z CRITICAS Y SUGERENCIAS
=k DEL CLIENTE
E (z’ w Algunas Recuento 3 21 22 46
“‘:‘ ‘.'_" E veces % dentro de COMPRENSION 17,6% 44 7% 68,8% 47,9%
oS Y ACEPTACION DE
E g S CRITICAS Y SUGERENCIAS
e DEL CLIENTE
=5 sSempre Recuento 8 14 10 32
o ?t' % dentro de COMPRENSION 47,1% 29,8% 31,3% 33,3%
=0 Y ACEPTACION DE
o CRITICAS Y SUGERENCIAS

DEL CLIENTE
Total Recuento 17 47 32 96

% dentro de COMPRENSION 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%

Y ACEPTACION DE

CRITICAS Y SUGERENCIAS

DEL CLIENTE
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CUADRO N° 53 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl {bilateral)

Chi-cuadrado de 17,066° 4 ,002
Pearson
Razon de verosimilitudes 23,032 4 ,000
Asociacioén lineal por 1,434 1 ,231
lineal
N de casos validos 96

a. 1 casillas (11.1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3.19.

GRAFICO N° 36 Correlaciones
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3. Cumplimiento de Promesa (X2.3) en la Confianza del Cliente (Y2.3)

CUADRO N° 54 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vdalidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
SERVICIO OFRECIDO
EN TIEMPO PACTADO *
AUTENTICIDAD EN LA 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
ATENCION DEL
CLIENTE
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CUADRO N° 55 Tabla de contingencia

AUTENTICIDAD EN LA
ATENCION DEL CLIENTE
Muy rara | Algunas
vez veces Siempre Total
o0 © Muyrara Recuento 1 1 9 11
a 9,: vez % dentro de AUTENTICIDAD EN 8,3% 2,7% 19,1% 11,5%
25 LA ATENCION DEL CLIENTE
e < Aligunas Recuento 4 28 12 44
O 4o veces % dentro de AUTENTICIDAD EN 33,3% 75,7% 25,5% 45,8%
Ssa LA ATENCION DEL CLIENTE
S Siempre Recuento 7 8 26 41
5 ; % dentro de AUTENTICIDAD EN 58,3% 21,6% 55,3% 42, 7%
”w LA ATENCION DEL CLIENTE
Total Recuento 12 37 47 96
% dentro de AUTENTICIDAD EN 100,0% 100,0% 100,0%{ 100,0%
LA ATENCION DEL CLIENTE
CUADRO N° 56 Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,117° 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 24,136 4 ,000
Asociacion lineal por lineal ,000 1 ,989
N de casos validos 96
a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 1.38.
GRAFICO N° 37 Correlaciones
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C. Analisis de Influencia entre las sub variables, Satisfaccion del

Trabajador (X3) en el Compromiso Laboral (Y3)

1.

Equipos y materiales (Y;4)

CUADRO N° 57 Resumen del procesamiento de los casos

Condiciones de Trabajo (X;:) en el Empleo de las Instalaciones,

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
AMBIENTE FiSICO 96 100,0% ,0% 96 100,0
APROPIADO Y CONFORTABLE
* USO RACIONAL DE LAS
INSTALACIONES, EQUIPOS Y
MATERIALES
CUADRO N° 58 Tabla de contingencia
USO RACIONAL DE LAS
INSTALACIONES, EQUIPOS Y
MATERIALES
Muy rara | Algunas
0 vez veces | Siempre Total
Muy rara Recuento 1 6 14 6 27
vez % dentro de USO RACIONAL 100,0% 31,6% 35,9% 16,2% 28,1%
o DE LAS INSTALACIONES,
o»>u EQUIPOS Y MATERIALES
299 “Algunas  Recuento 0 13 3 22 38
= < veces % dentro de USO RACIONAL ,0% 68,4% 7,7% 59,5% 39,6%
z59 DE LAS INSTALACIONES,
rx=z EQUIPOS Y MATERIALES
S« 8 Siempre Recuento 0 0 22 9 31
< % dentro de USO RACIONAL ,0% ,0% 56,4% 24,3% 32,3%
DE LAS INSTALACIONES,
EQUIPOS Y MATERIALES
Total Recuento 1 19 39 37 96
% dentro de USO RACIONAL 100,0% 100,0%| 100,0%] 100,0%| 100,0%
DE LAS INSTALACIONES,
EQUIPOS Y MATERIALES
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CUADRO N° 59 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 36,933% 6 ,000
Pearson
Razén de verosimilitudes 45,899 6 ,000
Asociacion lineal por 2,854 1 ,091
lineal
N de casos validos 96

a. 3 casillas (25.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es .28.
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2,
(Y3.2)

Contenido del Trabajo (X;.) en el Deseo de Permanecer en la Empresa

CUADRO N° 60 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
GUSTO POR SU 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
TRABAJO * DESEO DE
PERMANECER
DENTRO DE LA
EMPRESA
CUADRO N° 61 Tabla de contingencia
DESEO DE PERMANECER
DENTRO DE LA EMPRESA
Algunas | Muy Rara
Siempre veces Vez Total
Siempre Recuento 8 7 3 18
o % dentro de DESEQ DE 40,0% 21,9% 6,8% 18,8%
< PERMANECER DENTRO
o DE LA EMPRESA
g Algunas Recuento 10 5 17 32
3 veces % dentro de DESEO DE 50,0% 15,6% 38,6% 33,3%
o PERMANECER DENTRO
e DE LA EMPRESA
© MuyRara Recuento 2 20 24 46
8 Vez % dentro de DESEO DE 10,0% 62,5% 545%| 47,9%
° PERMANECER DENTRO
DE LA EMPRESA
Total Recuento 20 32 44 96
% dentro de DESEO DE 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
PERMANECER DENTRO
DE LA EMPRESA

CUADRO N° 62 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 21,197° 4 ,000
Razén de verosimilitudes 24,344 4 ,000
Asociacion lineal por 11,734 1 ,001
lineal
N de casos validos 96

a. 1 casillas (11.1%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es 3.75.
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GRAFICO N° 39 Correlaciones
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3. Estilo Gerencial (X;3) en la Creencia y Aceptacion de la Mision, Vision y

Metas de la Empresa (Y33)

CUADRO N° 63 Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

N

Porcentaje

N

Porcentaje

N Porcentaje

ATENCION DE
LOS
INTERESES
DEL
TRABAJADOR

ACEPTACION
DE LA MISION,
VISION Y
METAS DE LA
EMPRESA

96

100,0%

,0%

96 100,0%
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CUADRO N° 64 Tabla de contingencia

ACEPTACION DE LA

MISION, VISION Y METAS
DE LA EMPRESA
Muy rara | Algunas
vez veces |Siempre| Total

n Muy rara Recuento 5 14 4 23

u vez % dentro de ACEPTACION 417%| 27,5%| 12,1%| 24,0%
w ” DE LA MISION, VISION Y
w5 METAS DE LA EMPRESA

=z 9: Algunas Recuento 6 20 24 50

§ g veces 9% dentro de ACEPTACION 50,0%{ 392%| 72,7%| 52,1%
w S DE LA MISION, VISION Y
2 — METAS DE LA EMPRESA

O m Siempre Recuento 1 17 5 23

> - % dentro de ACEPTACION 8,3%| 33,3%| 15,2%] 24,0%
‘.'_‘ DE LA MISION, VISION Y
< METAS DE LA EMPRESA

Total Recuento 12 51 33 96

% dentro de ACEPTACION { 100,0%( 100,0%| 100,0%| 100,0%
DE LA MISION, VISION Y
METAS DE LA EMPRESA

CUADRO N° 65 Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 12,254° 4 ,016
Pearson
Razo6n de 12,613 4 ,013
verosimilitudes
Asociacion lineal por 1,278 1 ,258
lineal
N de casos validos 96

a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 2.88.
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GRAFICO N° 40 Correlaciones

- ACEPTACION
DE LA
MISION,
VISION Y
METAS DE LA
EMPRESA

207 B Muy rara vez
B Algunas veces
[ siempre

157

Recuento

Muy rara vez Algunas veces Siempre

ATENCION DE LOS INTERESES DEL TRABAJADOR

4. Clima Organizacional (X;4) en el Sentido de Compaiierismo (Y34)

CUADRO N° 66 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vilidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

RELACION SOCIAL
ARMONICA *
EXISTENCIA DEL
COMPANERISMO
PRACTICA DE
VALORES Y
PRINCIPIOS * 96 100,0% 0 0% 96 100,0%
EXISTENCIA DEL
COMPANERISMO

96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
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CUADRO N° 67 Tabla de contingencia

EXISTENCIA DEL
COMPANERISMO
Muy rara | Algunas
vez veces |Siempre| Total
_1 Muy rara Recuento 0 20 3 23
< vez % dentro de EXISTENCIA ,0% 58,8% 71%}| 24,0%
8 < DEL COMPANERISMO
77 % Algunas  Recuento 15 7 15 37
50 veces % dentro de EXISTENCIA 75,0% 20,6%] 35,7%| 38,5%
oo DEL COMPARERISMO
< < Siempre Recuento 5 7 24 36
'&" % dentro de EXISTENCIA 25,0% 20,6%| 57,1%| 37,5%
DEL COMPANERISMO
Total Recuento 20 34 42 96
% dentro de EXISTENCIA 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
DEL COMPANERISMO
CUADRO N° 68 Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44 575° 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 45,345 4| ,000
Asociacién lineal por lineal 4,940 1 ,026
N de casos validos 96

a. 1 casillas (11.1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 4.79.

GRAFICO N° 41 Correlaciones
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CUADRO N° 69 Tabla de contingencia

EXISTENCIA DEL
COMPANERISMO
Muy rara | Algunas
vez veces | Siempre| Total
Muy Recuento 0 17 0 17
w raravez % dentro de EXISTENCIA ,0%! 50,0% 0% 17,7%
a>v DEL COMPANERISMO
<82 Algunas Recuento 10 6 12 28
- °o= O veces % dentro de EXISTENCIA 50,0%| 17,6%| 28,6%| 29,2%
g 2 2 DEL COMPARNERISMO
z>no Siempre Recuento 10 11 30 51
% dentro de EXISTENCIA 50,0%| 32,4%| 71,4%| 53,1%
DEL COMPANERISMO
Total Recuento 20 34 42 96
% dentro de EXISTENCIA 100,0%]| 100,0%| 100,0%| 100,0%
DEL COMPANERISMO
CUADRO N° 70 Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,975% 4 ,000
Razon de verosimilitudes 45,187 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 4,442 1 ,035
N de casos validos 96

a. 1 casillas (11.1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
L a frecuencia minima esperada es 3.54.
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5. Influencia del Sueldo (X;s) en el involucramiento del Trabajador con la

Empresa (Y;s)

CUADRO N° 71 Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
Porcentaj Porcentaj Porcentaj
N e N e N e
CONFORMIDAD CON 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
EL SUELDO *
ESFUERZO EN LA
RESOLUCION DE
PROBLEMAS
CONFORMIDAD CON 96 100,0% 0 ,0% 96 100,0%
EL SUELDO *
PARTICIPACION
ACTIVA
CUADRO N° 72 Tabla de contingencia
ESFUERZO EN LA RESOLUCION DE
PROBLEMAS
Totalmente
en Totalmente
desacuerdo | Indiferente | de acuerdo Total
Totalmente en Recuento 20 3 17 40
Q  desacuerdo 9% dentro de 46,5% 18,8% 459%| 41,7%
d ESFUERZO EN LA
a RESOLUCION DE
5 PROBLEMAS
;‘ Indiferente Recuento 20 7 1 28
'e) % dentro de 46,5% 43,8% 27%!| 29,2%
o ESFUERZO EN LA
2 RESOLUCION DE
= PROBLEMAS
E Totaimente de Recuento 3 6 19 28
Q  acuerdo % dentro de 7,0% 37,5% 51,4%| 29,2%
4 ESFUERZO EN LA
o RESOLUCION DE
PROBLEMAS
Total Recuento 43 16 37 96
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%{ 100,0%
ESFUERZO EN LA
RESOLUCION DE
PROBLEMAS

BIBLIOTECA E I{FOREAGIOY
CULTURAL
U.N.S.C.H.

167



CUADRO N° 73 Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintoética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 30,7922 4 ,000
Pearson
Razén de 38,447 4 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 5,976 1 ,015
lineal
N de casos validos 96

a. 2 casillas (22.2%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 4.67.

GRAFICO N° 43 Correlaciones
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CUADRO N° 74 Tabla de contingencia

PARTICIPACION ACTIVA

Totalmente en Totalmente
desacuerdo Indiferente | de acuerdo Total
Totalmente en Recuento 20 3 17 40
o desacuerdo % dentrode 46,5% 11,1% 65.4%| 41,7%
= PARTICIPACION
o) ACTIVA
g O Indiferente Recuento 15 13 0 28
<9 % dentro de 34,9% 48,1% 0%| 292%
=Y PARTICIPACION
Yo ACTIVA
€  Totalmente de Recuento 8 11 9 28
5 acuerdo % dentro de 18,6% 40,7% 346%| 29,2%
o PARTICIPACION
ACTIVA
Total Recuento 43 27 26 96
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%{ 100,0%
PARTICIPACION
ACTIVA

CUADRO N° 75 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,352° 4 ,000
Razén de verosimilitudes 33,433 4 ,000
Asociacion lineal por lineal ,076 1 783
N de casos validos 96

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 7.58.
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