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RESUMEN

La relacion entre el marketing interno o endomarketing y la calidad de servicio
en el ambito administrativo de una universidad reviste una importancia crucial,
afectando tanto a los colaboradores como a los estudiantes, asi como al éxito
general de la institucion. En este contexto, el propdsito del estudio fue analizar
la relacién entre el endomarketing y la calidad de servicio en la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza Chachapoyas - 2018. Este estudio
adopté un enfoque cuantitativo y correlacional, utilizando un disefio no
experimental. Se desarrollaron cuestionarios especificos para medir cada
variable, los cuales fueron validados en términos de contenido y confiabilidad
antes de su aplicacion a 40 trabajadores del area administrativa de la
universidad. Los resultados obtenidos revelan una relacion positiva, aunque de
magnitud deébil (Rho=0.467, p=0.002), entre el endomarketing y la calidad de
servicio en la universidad. Asimismo, se ha identificado una relacion
estadisticamente significativa y de intensidad moderada entre la calidad de
servicio con el desarrollo del personal (Rho=0.510, p=0.001) como con la
comunicacioén interna (Rho=0.545, p=0.000). Mientras que, la relacion entre la
adecuacion al trabajo y la calidad de servicio se manifest6 de manera débil
(Rho=0.378, p=0.016). En cuanto a la contratacién y retencion del personal, no
se encontraron evidencia suficiente para establecer una relacion significativa con
la calidad de servicio (Rho=0.172, p=0.287). En conclusion, se determiné que el
marketing interno guarda una relacion significativa, aunque débil, con la calidad
de servicio en la Universidad Toribio Rodriguez de Mendoza Chachapoyas en
2018. Estos resultados proporcionan una comprension mas profunda de los
factores que influyen en la calidad de servicio en el ambito administrativo,
brindando informacion valiosa para la mejora continua y el desarrollo de

estrategias mas efectivas en la gestion universitaria.

Palabras claves: Marketing interno, calidad de servicio, universidad.
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ABSTRAC

The relation between internal marketing or endomarketing and the quality of
service in the administrative field of a university is of crucial importance, affecting
both collaborators and students, as well as the general success of the institution.
In this context, the purpose of the study was to analyze the relationship between
endomarketing and service quality at the Toribio Rodriguez de Mendoza,
National University, Chachapoyas - 2018. This study adopted a quantitative and
correlational approach, using a non-experimental design. Specific questionnaires
were developed to measure each variable, which were validated in terms of
content and reliability before their application to 40 employees in the
administrative area of the university. The results obtained show a positive
relation, although weak in magnitude (Rho=0.467, p=0.002), between
endomarketing and the quality of service at the university. In addition, a moderate
statistically significant relation has been identified between the quality of service
and personal development (Rho=0.510, p=0.001) and internal communication
(Rho=0.545, p=0.000). While, the relation between adaptation work and quality
of service was weak (Rho=0.378, p=0.016). Regarding staff recruitment and
retention, not enough evidence found to establish a significant relation with quality
of service (Rho=0.172, p=0.287). In conclusion, it was determined that internal
marketing has a significant relation, although weak, with the quality of service at
the Toribio Rodriguez de Mendoza National University, Chachapoyas in 2018.
These results provide a strong comprehension of the factors that influence the
quality of service in the administrative field, providing valuable information for
continuous improvement and the development of more effective strategies in

university management.

Keywords: Internal marketing, quality of service, university.

11



INTRODUCCION

La practica del endomarketing o marketing interno ha adquirido
reconocimiento mundial como una estrategia esencial para el desarrollo de una
mentalidad interna que armonice con las practicas de marketing externo. Aunque
aun no es ampliamente conocido en el contexto peruano, empresas globalmente
destacadas como Interbank, Kimberly Clark, IBM y HP han sido galardonadas
gracias a la implementacion exitosa de estrategias de marketing interno,
consolidandose como lugares de trabajo ejemplares bajo la distincién de "Great
Place to Work". Este enfoque, aunque arraigado en el ambito empresarial,
adquiere una relevancia sustancial en el sector educativo, especialmente en las
universidades publicas y privadas. La atencion hacia el endomarketing se vuelve
crucial para abordar la ausencia o desercion de estudiantes, fenébmeno que, en
muchos casos, se vincula directamente con el clima organizacional, la falta de
atencion académica y administrativa, evidenciando la ausencia de estrategias de

marketing dirigidas a los trabajadores para mejorar la calidad del servicio.

Es innegable que la inversion en marketing interno resulta siempre menos
costosa que lidiar con trabajadores descontentos y, por ende, clientes
insatisfechos. Para alcanzar un compromiso efectivo, las instituciones
educativas deben adoptar una postura empresarial en la que las areas de
Marketing y Recursos Humanos trabajen de manera conjunta. Sin embargo, en
el contexto nacional, son pocas las universidades que implementan
efectivamente el endomarketing y ofrecen una atencién adecuada a estudiantes
y trabajadores. Un reducido grupo de universidades privadas destaca al
relacionarse directamente con sus empleados, proporcionandoles capacitacion,
reconocimiento y manteniendo beneficios laborales, lo cual se traduce en un

crecimiento exponencial en prestigio y ventas.

En este contexto, la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
se enfrenta a una situacion evidente: sus trabajadores administrativos y
docentes, a pesar de realizar diversas actividades durante su jornada laboral,
exhiben desgano, enojo y mal humor, afectando negativamente la calidad del
servicio académico para estudiantes y colegas. La falta de comunicacion interna
genera descoordinacion y desorganizacion, agravada por la escasa capacitacion

para la resolucion oportuna de problemas. La falta de motivacién, la ausencia de

12



reuniones de equipo y un clima laboral deficiente son patentes. Urge un cambio
para atraer clientes, consolidar la posicion de la institucion y ofrecer un servicio
de calidad. La presente investigacion se presenta como una necesidad
imperante para diagnosticar la situacion actual y formular recomendaciones que
resuelvan este problema, dando lugar a la siguiente interrogante de
investigacion: ¢Cual es la relacion entre el marketing interno y la calidad del
servicio en el &rea administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez
de Mendoza en 20187

Asimismo, se plantea como objetivo general del estudio: determinar la
relacion entre el marketing interno y la calidad del servicio segun los trabajadores
del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza en 2018. Este objetivo se desglosa en objetivos especificos (1)
determinar la relacion entre el desarrollo personal y la calidad de servicio segun
trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza 2018. (2) determinar la relacion entre la contratacion y
retenciéon de personal y la calidad de servicio segun trabajadores del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.
(3) determinar la relacién entre la adecuacion al trabajo y la calidad de servicio
segun trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza 2018 y (4) determinar la relacion entre la comunicacion
interna y la calidad de servicio segun trabajadores del area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018. Planteandose, la
hipotesis de investigacion, que asegura que la relacion entre el marketing interno
y la calidad de servicio segun trabajadores del area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa

directa.

En consecuencia, la investigacion cuenta con una justificacion tedrica
pues se efectud una revision exhaustiva de la literatura existente en el ambito
del endomarketing y su aplicacion en instituciones educativas, como con la
calidad de servicio. La justificacién metodoldgica se sustenta en la eleccion y
aplicacion de métodos y herramientas de investigacion adecuadas para abordar
la complejidad de la relacion entre el endomarketing y la calidad del servicio.

Finalmente, la justificacion practica radica en la relevancia directa de esta
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investigacién para mejorar las condiciones laborales, el clima organizacional v,
por ende, la calidad del servicio en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de

Mendoza.

La estructura de la investigacion se ha organizado en cuatro segmentos
principales. El primer capitulo, denominado Disefio Tedrico, aborda aspectos
como los antecedentes, la base teodrica, las definiciones conceptuales, la
operacionalizacion de variables y las hipétesis. El segundo capitulo, titulado
Disefio Metodoldgico, se centra en aspectos como el tipo de investigacion, el
método utilizado, el disefio de contrastacién, la poblacién y muestra, asi como
las técnicas, instrumentos, equipos y materiales empleados para la recoleccion
de datos, el procedimiento y el analisis de datos. El tercer capitulo, de
Resultados, presenta los hallazgos obtenidos. Finalmente, el cuarto capitulo,

Discusion, engloba las conclusiones, recomendaciones, referencias y anexos

14



CAPITULO I: DISENO TEORICO
1.1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes nacionales

En su tesis doctoral, Chavarria (2018) se propuso investigar la relacion
existente entre el endomarketing y la calidad de servicio en la Municipalidad
Carmen de la Legua Reynoso, Callao, durante el afio 2018. La metodologia
empleada fue de indole cuantitativa, utilizando el método hipotético-deductivo y
un enfoque investigativo descriptivo correlacional, con un disefio no
experimental. La muestra constdé de 87 participantes, todos ellos empleados
municipales, a quienes se les administro un cuestionario compuesto por 30 items
relacionados con ambas variables. Los resultados obtenidos revelaron una
relacion significativa y fuerte (rho=0.778) entre el endomarketing y la calidad de
servicio. Ademas, se identificé una relacion significativa y moderada entre las
dimensiones de capacitacion (rho=0.512), motivacién (rho=0.684) y satisfaccién
laboral (rho=0.664). En resumen, los hallazgos respaldan la existencia de una
relacion significativa entre el endomarketing y la calidad de servicio en la

Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao, durante el afio 2018

En su estudio, Riveros (2018) se propuso investigar la relacion entre las
variables de Endomarketing y la Calidad de Servicio Interno en el Museo
Universitario de Antropologia de la Universidad Nacional Federico Villareal
durante el afio 2018. La investigacion se llevd a cabo con una muestra de 134
individuos, a quienes se les aplicaron 10 preguntas para evaluar el
endomarketing y 22 preguntas para medir la calidad de servicio interno. La
metodologia adoptada fue de enfoque cuantitativo, de tipo basico, a nivel
correlacional, con un disefio no experimental. Los hallazgos revelaron una
relacion significativa, aunque débil (Rho=0.341), entre las variables estudiadas.
En el analisis descriptivo, se observdé que predominaba un nivel malo de
endomarketing (56.0%), seguido por un nivel regular (40.3%), pésimo (3.0%), y
solo el 0.7% indicé que el endomarketing era bueno. Por otro lado, en cuanto a
la calidad de servicio interno, el nivel predominante fue malo (53.7%), seguido

por el 29.9% que lo calificd como regular, el 9.7% como pésimo, y el 6.7% indico



una buena calidad de servicio. En consecuencia, se concluyé que el
endomarketing se desarrolla de manera incipiente en dicho museo universitario.

En su estudio, Trinidad (2016) se propuso determinar la relacion entre el
Endomarketing y el Compromiso Organizacional en la Unidad Ejecutora 404
Hospital 11-2 Tarapoto durante el afio 2016. La investigacion involucré una
muestra de 232 trabajadores, a quienes se les aplicé un cuestionario compuesto
por 22 preguntas para evaluar el endomarketing y 21 preguntas para medir el
compromiso organizacional. La metodologia adoptada fue de naturaleza
cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional, con un disefio no experimental.
Los resultados revelaron relacion significativa y moderada (r=0.582) de manera
positiva entre las variables de estudio. En cuanto al nivel de endomarketing, se
observo que el 73.3% de los trabajadores expresaron un nivel predominante
medio, seguido por un 15.1% con un nivel bajo, y solo el 11.6% manifestd un
nivel alto. En consecuencia, se concluyé que existe una relacion significativa
entre el endomarketing y el compromiso organizacional en la Unidad Ejecutora

404 Hospital 11-2 Tarapoto

Campoverde (2014), en su tesis tuvo como objetivo general evaluar la
relacion entre un plan de marketing y la gestion de instituciones educativas
privadas religiosas en la UGEL 03. La investigacion, de tipo descriptivo simple y
sistematico, se basd en encuestas presenciales y a distancia, entrevistas y
observacion en el contexto natural. Los resultados obtenidos indicaron una
correlacion directa y significativa (r=0.963, p < 0.05), sefialando que algunas
instituciones religiosas gestionan de manera tradicional sin considerar las
practicas del marketing interno. Se recomendd que los equipos directivos de
estas instituciones asignen presupuesto para un plan de marketing institucional,
facilitando asi su planificacion, elaboracién y ejecucién. Esto se considera vital
para destacarse frente a competidores, aumentar la matricula y mejorar el
posicionamiento de la imagen institucional, estableciendo lazos de lealtad y

fidelidad con alumnos y padres de familia.



Gutiérrez (2014) expone en su estudio el objetivo de determinar la
relacion entre el marketing y la calidad del servicio educativo en las Instituciones
Educativas del Nivel Inicial en la Localidad de Huanuco en 2013. El estudio, de
naturaleza aplicativa, prospectiva, transversal y analitica, donde participaron 53
profesores a los cuales se les encuesto con escalas previamente validadas y
confiables centradas en marketing y calidad educativa. El analisis inferencial,
reveld correlaciones altas y significativas entre las dimensiones de promocion y
marketing, y la calidad del servicio educativo, segun la percepcién de los
docentes (rho = 0,896; p < 0.05 y rho = 0,710; p < 0.05). Ademas, se observo
una correlacion moderada y significativa (rho = 0,66, p < 0.05) entre la dimension
de servicio y calidad educativa. En contraste, la relacion entre la dimension de
precio y la calidad del servicio educativo fue baja y significativa (rho = 0,425, p <
0.05). Por otro lado, la dimensién de plaza demostré independencia con la
calidad educativa (rho = 0,248, p < 0.05), lo que llevé a no rechazar la hipotesis
nula. Por ultimo, los resultados indican que el marketing educativo estéa vinculado
con la calidad del servicio educativo (rho = 0,710, p < 0.05) de acuerdo la
percepcion de los docentes en las Instituciones Educativas de Nivel Inicial

estudiadas.
Antecedentes Internacionales

El Kadi (2018) llevé a cabo una investigacion con el objetivo de examinar
el endomarketing en la gestion educativa del servicio en Venezuela, centrandose
especialmente en los niveles de satisfaccion laboral de los profesionales de la
docencia, la identidad como marca empleadora y la ventaja competitiva. Esta
indagacion se desarrollé6 como un analisis documental, fundamentado en una
revision detallada de notas bibliograficas actualizadas. La conclusion principal
destac6 que el reconocimiento de logros profesionales y personales de
trabajadores, considerandolos como elementos cruciales dentro del
endomarketing y promoviendo una competencia saludable, tiene el potencial de
generar un impacto significativo en la estabilidad organizativa y contribuir al

crecimiento sostenido y la proyeccion en el mercado.

Viteri (2015) desarroll6 su tesis con el propdsito de establecer la relacién
entre el marketing relacional y la retencién de clientes rentables, especificamente

aplicable a la escuela para la formacion de pilotos Icaro en Ecuador. La
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metodologia adoptada fue de tipo hipotético-deductiva, con un enfoque
cuantitativo, caracterizado como basico y con un disefio no experimental de tipo
transversal. Se administraron cuestionarios a una muestra de 54 individuos, y los
resultados obtenidos revelaron una asociacion significativa y fuerte (r=0.755,
p<0.05) entre el marketing relacional y la retencion de clientes rentables. La
conclusion principal extraida de la investigacion subraya la importancia critica de
establecer relaciones a mediano y largo plazo con los alumnos pilotos en un
mercado altamente competitivo, como es el de la formacion de pilotos, para
lograr la rentabilidad a través de la fidelizacion y captacién de clientes,
respaldandose en la teoria del marketing relacional.

Contreras (2013) desarroll6é un estudio con el proposito de establecer la
conexion entre el marketing educativo y los factores esenciales para una
propuesta adecuada en el entorno del colegio Angeles de Dios en Colombia. La
metodologia empleada fue de tipo hipotético-deductivo, utilizando un disefio no
experimental. La informacion fue recopilada a través de cuestionarios aplicados
a 120 docentes del colegio. Los resultados abarcaron la revision y el analisis
critico de los modelos actuales en torno al marketing educativo, proponiendo
elementos diversos que deben tenerse en cuenta para un proceso de marketing
pertinente en el ambito educativo. Estos factores incluyeron la calidad educativa,
la inclusion estudiantil, la aplicacion de la ética y la dimension humana de los
estudiantes, destacando la importancia de centrarse en las personas como el
nucleo fundamental de las instituciones educativas. La conclusion de la
investigacion fue que existe una correlacion significativa (rho=0.856, p<0.05)
entre el marketing educativo y los elementos necesarios para una propuesta

pertinente.

1.2 Base Teodrica
Fundamentos tedricos de la variable Marketing Interno
Principales modelos del Marketing Interno

El endomarketing o marketing interno de una forma de gestion o manejo
administrativo, seguidamente esto se despliega y muestra tres enfoques, los
cuales sirven como fuente para iniciar estudios y realizar las comparaciones

debidas segun se requiera o se aprecie el resultado. Los modelos destacados
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en la literatura son: el modelo de Berry, el modelo de Grénroos, el modelo de

Rafig y Ahmed, y finalmente el modelo de Bohnenberger.

Estos enfoques iniciales aparecieron en la década de los 90, dando
Importancia a tres principales, en los cuales a dos de ellos se les considera como
pioneros del tema, asi podemos encontrar al enfoque de Berry y luego el modelo
de Gronroos; por otro lado, la propuesta de Rafig y Ahmed y Bohnenberger se
fundamentan y originan por los estudios realizados de los dos primeros autores

y sus respectivos modelos.
Modelo de Berry

Este enfoque propone la idea de fomentar la satisfaccion de los
trabajadores para cultivar actitudes orientadas al cliente, lo que, a su vez, afecta
en la percepcion de calidad y la consecuente satisfaccion del cliente interno, en
este caso, los trabajadores universitarios, sugiriendo que este cliente interno
puede evolucionar hasta convertirse en la ventaja competitiva de la organizacion
(Berry, 1994).

El estudio plantea la necesidad de abordar dos aspectos fundamentales:
en primer lugar, abordar las labores de los empleados desde la perspectiva de
cdémo un consumidor percibe, busca y adquiere un producto; y, en segundo lugar,
fomentar la participacion activa e involucramiento de los empleados en la
organizacion. En sintesis, se sostiene que la universidad debe reconocer la labor
del empleado como un producto demandado por el &rea de recursos humanos,
facilitando asi la aplicacién de técnicas de marketing para atraer y retener a los

colaboradores en la empresa.
Modelo de Gronroos

El Modelo de Gronroos, desarrollado por Christian Gronroos, se centra en el
marketing de servicios, destacando la relevancia critica de la interaccion entre el
proveedor de servicios y el cliente en la creacién de valor. Este modelo introduce
el concepto de "proceso de consumo” para describir la secuencia de eventos
durante la interaccién, argumentando que la calidad de los servicios debe
evaluarse durante este proceso, no solo después de la entrega. Gronroos
subraya la intangibilidad de los servicios y aboga por un enfoque relacional,

enfatizando la importancia de establecer relaciones a largo plazo. Ademas,



destaca la idea de la cocreacion de valor, donde tanto el cliente como el
proveedor participan activamente en la generacion de valor durante la
interaccién. En conjunto, el Modelo de Grbénroos propone una perspectiva
dinamica y relacional para el marketing de servicios, contrastando con los

enfoques mas estaticos utilizados en la evaluacion de bienes tangibles.

Sobresale al proporcionar un desarrollo mas detallado en comparacion con las
técnicas utilizadas en esa época, destacandose, por ejemplo, en la atencién
especifica al desarrollo y la informacion previa generada en las campafas
publicitarias. Estas estrategias se presentan como opciones para cultivar
trabajadores altamente motivados y con una orientacion al cliente adecuado,

segun lo propuesto por la universidad (Bohnenberger, 2002).
Modelo de Rafiqg y Ahmed

Integra los elementos clave de las perspectivas de Berry y Gronroos,
creando asi una relacion entre el endomarketing y su influencia en la satisfaccion

de las necesidades del cliente final o consumidor (Rafig y Ahmed, 2000).

En este enfoque sefiala que la motivacion de los empleados se logra
mediante la realizacion de actividades planificadas por la universidad, las cuales
se alinean con su objetivo fundamental de satisfacer las necesidades de los
clientes. La motivacion de trabajadores, respaldada por una autoridad que tenga
capacidad de toma de decisiones, impacta positivamente en la satisfaccion
durante la ejecucion de tareas. Esta relacion es mas evidente cuando se adopta
una orientacion al cliente, lo que se traduce en la satisfaccion del cliente externo
de manera indirecta. Asimismo, la forma en que se coordina este proceso, ya
sea de manera integral o segmentada por funciones, es crucial. Se enfatiza que
el desarrollo debe ser considerado de manera global y Unica para la universidad,
en lugar de dividirse por areas, ya que esto afectara tanto la calidad de los

servicios como la satisfaccion del cliente final.

Tomando como base estos tres modelos representativos de marketing
interno, Bohnenberger (2005) presenta un modelo adicional que se destaca por
su practicidad y manejabilidad. Ademas, propone una estandarizacién de su

instrumento, el cual se aplicara en el marco de la presente investigacion.



El modelo de Bohnenberger

Se origina a partir de la conceptualizacion del endomarketing como una
herramienta esencial para fomentar una cultura orientada al consumidor o cliente
final. En este sentido, la propuesta de Bohnenberger concuerda con perspectivas
de otros autores, como Gronroos, quien define el marketing interno como la
gestion estratégica de los colaboradores, fundamentada en una vision orientada

al cliente final o externo (Gronroos, 1990).

El planteamiento de Bohnenberger acerca del endomarketing en el &mbito
universitario se fundamenta en cuatro premisas esenciales: la primera se refiere
al reconocimiento otorgado por la universidad; la segunda se ocupa de las
coordinaciones del desarrollo; la tercera engloba las acciones clave que la
institucion educativa lleva a cabo para establecer la formacion del marketing
interno; y la Ultima abarca todas las tareas realizadas por los empleados,
asegurando asi la aplicabilidad del modelo propuesto. Se destaca que todas
estas proposiciones estan interconectadas y especializadas bajo la premisa de
conceder reconocimiento al empleado como cliente interno dentro de la
universidad, considerandolo una estrategia que debe integrarse y alinearse con

la cultura organizacional.

El marketing interno, segun este modelo, no solo se limita a la
implementacién de técnicas especificas, sino que se enfoca en la configuracion
de actitudes, practicas y técnicas que deben reflejarse en la cultura de la
organizacion. Asimismo, se subraya la necesidad de que el area de marketing
se adapte a este nuevo proceso, ya que posee conocimientos y métodos
esenciales para el buen funcionamiento del desarrollo empresarial. De lo
contrario, podria malinterpretarse simplemente como una gestion estratégica de

recursos humanos.

Se destaca que este modelo incorpora las dimensiones mas
frecuentemente utilizadas en diversos procesos de investigacion, compuestas
por un grupo con un alto nivel de desarrollo en la universidad. De esta manera,
se observan las diversas necesidades identificadas en los trabajadores para que
puedan ser atendidas, logrando que la universidad haga sentir al empleado o

colaborador como un cliente interno.



Bohnenberger (2005) sefiala que las caracteristicas de comunicacion
externa e investigacion de mercado estan orientadas hacia acciones que se
asemejan mas a los clientes externos. Por lo tanto, recomienda excluir estas dos
caracteristicas al evaluar directamente a los clientes internos, es decir, los

trabajadores, a pesar de estar consideradas en el enfoque o modelo.
Elementos del marketing

Venta Personal: Este proceso implica que los vendedores sigan las normas de
"competencia justa". Las leyes contra las ventas engafiosas prohiben practicas
que puedan confundir o engafiar a los consumidores sobre las ventajas de un
producto. En transacciones con negocios, se prohibe a los vendedores ofrecer
sobornos, obtener secretos comerciales ilegalmente o difamar a competidores.
Estas practicas garantizan la integridad y ética en las ventas personales (Kotler
y Armstrong, 2012, p. 428).

Publicidad: Es cualquier forma pagada de representacién y promocion no
personal de ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador identificado. La
publicidad establece relaciones con los clientes mediante la comunicacién de
valor, y sus objetivos especificos incluyen informar, persuadir o recordar, cada
uno dirigido a tareas de comunicacion especificas con un publico objetivo
determinado (Kotler y Armstrong, 2012, pp. 436-437).

Correo Directo: Consiste en el envio de ofertas, anuncios, recordatorios u otro
material a una persona en una direccion especifica. Los mercadélogos directos
utilizan listas de correo altamente selectivas para enviar diversos elementos
promocionales. El correo directo se destaca como el medio principal en el
marketing directo y es més efectivo cuando se combina con otros medios como

los sitios web de las compafiias (Kotler y Armstrong, 2012, p. 501).

Promocion de Ventas: Utiliza incentivos a corto plazo para estimular la compra
o venta de un producto o servicio. A diferencia de la publicidad, que proporciona
razones para adquirir un producto, la promocién de ventas ofrece motivos para
realizar la compra en el momento (Kotler y Armstrong, 2012, pp. 481-482). Sus
objetivos son diversos, incluyendo impulsar las ventas a corto plazo, fomentar la

interaccion del cliente con la marca, lograr que los minoristas ofrezcan nuevos



productos y aumenten su inventario, incentivar compras anticipadas y promover

la visibilidad del producto en los estantes.

Politicas de Precios: Son estrategias de fijacién de precios que varian a lo largo
del ciclo de vida del producto. La etapa de introduccion presenta desafios
significativos, donde las empresas deben decidir si fijan precios para capturar la
parte alta del mercado existente o para penetrar en el mercado (Kotler y
Armstrong, 2012, p. 314).

Relaciones Publicas (RP): Es una herramienta crucial de promocion masiva
gue busca establecer relaciones positivas con diversos publicos de una
empresa. Se logra obteniendo publicidad favorable, construyendo una imagen
corporativa positiva y gestionando eventos desfavorables. Los departamentos de
relaciones publicas cumplen diversas funciones, como entablar relaciones con la
prensa, generar y publicar informacién relevante en los medios, abordar asuntos
publicos, realizar cabildeo y mantener vinculos con accionistas y la comunidad

financiera en general (Kotler y Armstrong, 2012, p. 314).
Gestion del marketing

La gestion del marketing se compone de tres fases cruciales: planificacion,
implementacion y evaluacion. La planificacién proporciona direccion al definir
acciones futuras y alinearse con oportunidades de mercado a largo plazo. Se
realiza a tres niveles: estratégico para la universidad, estratégico para el
marketing y anual para el marketing. En la planificacion estratégica universitaria,
se establece la mision, se evalla el entorno y se formulan estrategias generales.
La planificaciébn estratégica de marketing incluye andlisis de situacion,
establecimiento de objetivos, definicion de posicionamiento, seleccion de
mercados meta y disefio de la mezcla de marketing. Se elabora un plan anual
basado en los planes estratégicos, detallando tacticas y estrategias. Se utilizan
modelos como la matriz de crecimiento, BCG y el grid comercial GE. En
resumen, la planificacién ayuda a asignar recursos eficientemente y seleccionar

estrategias efectivas (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 616).
Concepto del Endomarketing o Marketing Interno

Segun Borges (2013), se describe a un conjunto de reflexiones y acciones

orientadas al cliente interno, buscando fortalecer la relacidon y conocimiento de



los empleados, colaboradores y proveedores con la universidad. Alcaide (2015)
destaca la importancia del factor humano en la prestacion de servicios en la
universidad y argumenta que el marketing interno es esencial para mejorar la

calidad y la fidelizacién del cliente interno.

El marketing interno implica, segun Kotler y Keller (2010), la contratacion,
capacitacion y motivacion de empleados aptos, reconociendo que las actividades
internas son tan cruciales como las dirigidas externamente. Barranco (2009)
concibe el endomarketing como una filosofia empresarial que considera a los

empleados como clientes internos.

Para Alcaide (2015), el marketing interno consiste en aplicar métodos y técnicas
gue fomenten la gestion basada en la relacion entre el individuo y la universidad,
con el objetivo de lograr que el colaborador adopte la orientacion y el servicio al

cliente de manera voluntaria y espontanea.

Stanton, Etzel y Walker (2004) enfatizan en su libro "Fundamentos de Marketing"
gue el marketing se centra en la orientacion al cliente y en la coordinacion de
actividades para alcanzar los objetivos organizativos. Por otro lado, Kotler y
Armstrong (2003) definen el marketing como una filosofia de direccién que se
basa en comprender y satisfacer las necesidades de los mercados meta de

manera mas eficiente que los competidores.

En conjunto, estos enfoques resaltan la importancia del endomarketing como
una herramienta esencial para fortalecer la relacion interna y alcanzar los

objetivos organizativos mediante la orientacion al cliente.
Dimensiones del endomarketing

Bohnenberger (2005) define el endomarketing como el conjunto de
técnicas destinadas a vender la idea de la universidad a sus colaboradores. Esta
perspectiva encuentra respaldo en investigadores como la de Regalado et al.
(2011). EI marketing interno, segun Bohnenberger, comprende cuatro
dimensiones clave: desarrollo de los trabajadores, contratacion de empleados,
adecuacion al trabajo del personal y comunicacién interna de la universidad con

sus miembros.
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Dimensioén 1:

Desarrollo de los empleados: implica mas que simplemente ensefiar a los
trabajadores a realizar sus tareas. La universidad se esfuerza por combinar los
diversos factores que posee cada empleado, buscando un desarrollo integral en
diversas actividades de la compafia. Esto se logra mediante la optimizacion de
las tareas diarias, la implementaciéon de nuevos sistemas y metodologias, y la
mejora de las condiciones de trabajo, también conocida como calidad de vida
laboral. Este enfoque tiene como objetivo que los empleados conozcan a fondo
a los clientes externos, identifiguen sus necesidades, comprendan los valores y
politicas internas de la universidad (Bohnenberger, 2005, citado por Regalado et
al, 2011).

Dentro de esta dimension, se consideran indicadores clave:

1. Capacitacion: Proceso de induccion al que se someten todos los
empleados al incorporarse a la universidad. Busca que los empleados se
identifiquen desde el inicio con las politicas y objetivos de la institucion

para un mejor desenvolvimiento (Bohnenberger, 2005).

2. Conocimientos: Se refiere a las ideas y aprendizajes que el trabajador
adquiere desde el momento de su ingreso y durante el desarrollo de sus
actividades laborales diarias. Busca fomentar el continuo aumento de
conocimientos para que el empleado pueda avanzar y ascender,
especialmente si se siente satisfecho y comprometido con la compafiia
(Bohnenberger, 2005).

Dimensién 2;

Contratacién de los empleados: La contratacion efectiva de empleados es
esencial para garantizar un servicio de calidad al cliente final. Se destaca la
importancia de un 6ptimo proceso de incorporacion y seleccidén de trabajadores
para crear una disposicion hacia el servicio al cliente desde el principio. Este
proceso contribuye a construir una conciencia sobre la importancia del cliente,
pero la universidad debe estar atenta al interés de los trabajadores, ya que esto
afecta directamente al comportamiento del empleado (Bohnenberger, 2005

citado por Regalado et al., 2011),
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En el sector de servicios, donde la interaccion con el cliente es inmediata
y constante, el proceso de contratacion adquiere una relevancia aun mayor. Un
proceso bien ejecutado puede generar resultados positivos para el trabajador,

aumentando su satisfaccion laboral (Bateson, 1995).

Ademas, se resalta la importancia de otros tipos de reconocimiento, como
premios por tiempo de empleo, promociones internas y gestos apreciativos y
simbdlicos. El reconocimiento informal, que implica acciones que demuestran la
valorizacién de los empleados por parte de los gestores, también desempefia un
papel fundamental. Acciones como el feedback, un clima interno de apertura y
compartir responsabilidades de gestion contribuyendo al marketing interno y

fortalecen las relaciones laborales (Fuentes, 2009).

En cuanto a la remuneracién, los empleados buscan salarios competitivos
y reconocimientos, y un enfoque basado en resultados puede alinear los
intereses tanto de los colaboradores como de la universidad. Para esta

dimensién, se consideran los siguientes indicadores:

1. Claridad en los contratos: La universidad debe comunicar de manera
clara y documentada los beneficios, horarios y funciones asignadas a
cada empleado desde su incorporacion. Esto evita confusiones y permite
gue los empleados comprendan claramente los términos de su empleo
(Bohnenberger, 2005).

2. Remuneraciones: Este indicador evalla el costo y beneficio percibido por
el trabajador al analizar su salario y compararlo con experiencias previas
en otros lugares de trabajo. La percepcion de que la compensacion es
justa influye en la decisién del empleado de quedarse en la universidad o
buscar otras oportunidades (Bohnenberger, 2005).

3. Reconocimientos: Cuando un empleado realiza un buen trabajo, es
crucial que la universidad lo reconozca. Este reconocimiento no solo
valida el esfuerzo del empleado, sino que también contribuye a mantener
su motivacion y satisfaccion laboral. La falta de reconocimiento puede
desmotivar al trabajador y llevarlo a considerar dejar la universidad
(Bohnenberger, 2005).
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Dimensién 3:

Adecuacion al trabajo: comprende tres elementos esenciales: el acuerdo entre
la motivacioén y habilidades del empleado y la universidad, el empowerment vy el
reconocimiento, ya sea explicito o escrito de manera formal, o informal y oral.
Aungue los primeros investigadores del marketing interno no mencionan
explicitamente este punto, las definiciones sugieren que se incluye en la
aplicacion de las cuatro "P", clasificando el trabajo de los colaboradores como

un producto (Bohnenberger, 2005 citado por Regalado et al., 2011).

Se destaca la importancia de la participacion del area de talento humano
y marketing en temas relacionados con funciones del empleado. La adaptacion
del trabajador al conseguir un empleo es crucial, y el area de talento humano
tiene la responsabilidad directa de esta accion, siendo clave para el éxito de la

universidad en su desarrollo (Alcaide, 2015).

En el contexto de la adecuacién al trabajo, el empowerment esta
relacionado con conceptos como libertad, responsabilidad y confianza mutua
entre el personal. Este elemento es especialmente vital en universidades que
ofrecen servicios, donde los trabajadores toman decisiones instantaneas que

afectan la satisfaccion del cliente (Rafiq y Ahmed, 2000).
Para esta dimension, se consideran los siguientes indicadores:

1. Ascensos y promociones: Se refiere a la capacidad de la universidad
para identificar a los trabajadores destacados y asignarles nuevas
responsabilidades. Este reconocimiento no solo brinda prestigio al
empleado, sino también beneficios por su excelente desempefio
(Bohnenberger, 2005).

2. Libertad de decision: Implica la actitud del empleado para tomar
decisiones sin consulta previa, garantizando un manejo adecuado de la
situacion sin perjudicar a la compafiia. Esta dimensidén se basa en la
libertad de elegir un camino para resolver conflictos internos o externos
(Bohnenberger, 2005).

3. Atencidén en necesidades: Observa cédmo la universidad atiende las
necesidades del trabajador para garantizar un buen desarrollo de sus

funciones. Esto puede incluir capacitaciones continuas, servicios
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recreativos para el descanso y un ambiente laboral adecuado, entre otros

aspectos (Bohnenberger, 2005).
Dimension 4:

La comunicacién interna: se refiere a la informacion producida dentro de la
compafiia o universidad y dirigida a todos sus miembros. A menudo, esta
informacion no se comunica a la sociedad en general y sus consumidores.
Ejemplos de informacion interna incluyen metas y objetivos de la organizacion.
Mientras que, la comunicacion externa llega a la sociedad, clientes y
trabajadores a través de anuncios en diversos medios. Cuando se implementa
un programa de endomarketing, el primer paso es informar a los trabajadores y
luego al publico en general (Bohnenberger, 2005 citado por Regalado et al.,
2011).

Para la dimension de comunicacion interna, se consideran los siguientes

indicadores:

1. Conocimiento de resultados: Todos los trabajadores deben estar al
tanto de los resultados del area y de la organizacion para comprender su
direccion y evitar la incertidumbre entre los clientes internos. Ademas,
estos resultados sirven para corregir o mejorar procesos (Bohnenberger,
2005).

2. Valores institucionales: Las universidades tienen politicas establecidas
en sus manuales que deben cumplirse y estar de acuerdo con las leyes
del pais. Los trabajadores deben seguir estas normas internas para un
buen desempefio, y la universidad debe comunicar oportunamente

cualquier modificacion o nueva politica (Bohnenberger, 2005).

3. Cambios: La empresa debe informar de manera oportuna sobre cambios
en sus actividades, nuevas estrategias, lanzamientos de productos o
servicios. El cliente interno debe conocer los detalles de la universidad
primero para gestionarla adecuadamente frente a imprevistos o

solicitudes de informacion externa (Bohnenberger, 2005).

14



Fundamentos tedricos de la variable Calidad de Servicio
Concepto de calidad

Joseph Juran (1988) presenta una perspectiva de calidad en la que define
gue "La calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan
en las necesidades del cliente y que, por eso, brindan satisfaccion del producto”.
Ademas, destaca que la "Calidad consiste en libertad después de las
deficiencias". Busca resaltar la importancia de las caracteristicas del producto
gue llevan a la satisfaccion del cliente y la necesidad de libertad después de
enfrentar deficiencias. Sin embargo, juran reconoce que no hay una frase

universalmente aceptada que englobe completamente el concepto de calidad.

Por otro lado, Quiroga (1994) expresa que es "el nivel de excelencia que
la organizacion ha escogido alcanzar para satisfacer las necesidades de sus
clientes”, enfocando la calidad hacia la satisfaccion del cliente.

En la perspectiva de Estrada (2007), manifiesta desde dos puntos de vista:
Disefio y Realizacion. El disefio se refiere al servicio basico ofrecido al cliente y
las condiciones que permiten brindar el servicio. Por ejemplo, en una oficina, el
disefio puede incluir la adecuacion fisica del area y la disponibilidad de personal
y materiales. La realizacion se centra en cdmo se ejecuta el servicio y esta
relacionada con la experiencia del cliente, la atencidn recibida, la resolucion de

problemas y otros aspectos operativos durante la prestacion del servicio.

Estas definiciones destacan la importancia de centrarse en las
necesidades y satisfaccion del cliente, asi como en la excelencia en la ejecucion

del servicio para lograr una calidad efectiva.

Caracteristicas de los Servicios
Segun Quiroga (1994) destaca tres caracteristicas fundamentales que
diferencian a los servicios de los productos:

1. Intangibles: Los servicios son intangibles, lo que significa que no pueden
ser probados, vistos, oidos o tocados antes de su adquisicion. A diferencia
de los productos tangibles, los servicios no se pueden demostrar de
manera fisica antes de la compra.

2. Heterogéneos: Los servicios son variables y dependen de diversos

factores como quién los proporciona, cOmo se prestan y donde se ofrecen.
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La variabilidad en la prestacion de servicios puede deberse a las
diferencias en las habilidades y actitudes de quienes los ofrecen, asi como
a las condiciones en las que se brindan.

3. Indivisibles: La produccién y el consumo de servicios estan
inseparablemente  vinculados. Se producen y  consumen
simultdneamente, lo que significa que la prestacion del servicio ocurre en
el mismo momento en que el cliente lo recibe. Ademas, los servicios son
perecederos, lo que implica que no se pueden almacenar para su uso
posterior.

Estas caracteristicas resaltan la naturaleza Unica de los servicios y la
importancia de comprender sus particularidades para gestionar eficazmente la

calidad en la entrega de servicios.

Elementos del servicio al usuario o estudiante

1. Contacto Cara a Cara: La interaccion directa con el usuario es crucial
en el servicio. Es fundamental que la persona encargada de atender al
cliente mantenga un trato amable, presente una actitud positiva y preste
toda su atencion durante la conversacion.

2. Relacion con el Cliente: Establecer una buena relacion con el cliente es
esencial y si es positiva genera confianza y puede llevar a una mayor
frecuencia en la adquisicién de productos y servicios por parte del cliente.

3. Correspondencia: Mantener una comunicacion efectiva con el cliente es
clave. Responder de manera oportuna a sus inquietudes y dudas
contribuye a la satisfaccion del usuario y fortalece la relaciéon con la
organizacion.

4. Reclamos y Cumplidos: Cumplir con lo prometido es esencial para
mantener la credibilidad y confianza del cliente. Gestionar
adecuadamente los reclamos y cumplir con las expectativas contribuye a
una experiencia positiva.

5. Instalaciones: El entorno fisico juega un papel relevante en la percepcién
del servicio. Un lugar limpio, ordenado, agradable y bien acondicionado

genera confianza, confort y seguridad en el cliente.

Estos elementos destacan la importancia de aspectos tanto tangibles

como intangibles en la prestacion de servicios, centrandose en la atencion
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al cliente y la construccién de relaciones positivas para garantizar una

experiencia satisfactoria (Lira, 2009, p.14).
Factores que influyen en el servicio

Segun Lira (2009), los factores que influyen en la percepcion del servicio,
son intangibles y determinantes para que un servicio sea bien recibido por el

cliente. Estos factores incluyen:

1. Controles: La implementacion de un buen control es esencial para
garantizar la satisfaccién del cliente. La ausencia de controles efectivos
puede resultar en quejas por parte de los clientes, lo que afectaria

negativamente la percepcion del servicio.

2. Procedimientos: Es necesario considerar todos los elementos
involucrados en la prestacion de un servicio. Desde el personal hasta las
instalaciones y los ejecutivos, todos deben estar organizados de manera

eficiente para proporcionar un servicio de calidad.

3. Comportamiento: ElI comportamiento, tanto del personal que brinda el
servicio como de los propios clientes, es un elemento clave en la
evaluacion del servicio. Un comportamiento positivo contribuye a una
experiencia satisfactoria, mientras que comportamientos negativos

pueden afectar la percepcion del servicio.

Estos factores resaltan la importancia de aspectos organizativos,
procedimentales y de comportamiento en la prestacion de servicios.

Costes de no dar calidad en la atencién al cliente:

Mantener la calidad en la atencion al cliente es fundamental para las
universidades, ya que el costo de retener a un cliente satisfecho generalmente
es menor que el de adquirir uno nuevo. Aquellas instituciones educativas que no
implementan politicas efectivas de calidad en la atencién al cliente pueden

enfrentar diversos costos efectivos, incluyendo:
1. Gastos Internos:

Disefio de Productos y Servicios: Costos generados por la falta
de calidad en el disefio de productos y servicios antes de ofrecerlos

al cliente.
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2. Gastos Externos:

Reparaciones y Devoluciones: Costos asociados a solicitudes de
reparacion o devolucién de servicios que no cumplieron con los

estandares de calidad.
3. Costes de Oportunidad:

Ingresos Perdidos Internos: Pérdida de ingresos debido a la falta
de calidad detectada internamente, afectando la eficacia y

eficiencia de la produccién y comercializacion.

e Ingresos Perdidos Transmitidos al Cliente: Pérdida de ingresos
debido a la falta de calidad que afecta la satisfaccion del cliente,
pudiendo influir en su fidelidad e incluso llevar a la pérdida del

cliente.

Es crucial destacar que un cliente insatisfecho no solo puede generar
costos directos, como devoluciones o reparaciones, sino que también puede
tener un impacto negativo en la reputacion de la universidad. La insatisfaccion
del cliente puede difundirse a través de comentarios negativos, lo que afecta la
adquisicién de nuevos clientes y la retencién de los existentes. Por lo tanto,
invertir en la calidad de la atencion al cliente no solo evita costos directos, sino
gue también contribuye a la construccion de una reputacién positiva y a la

retencion de clientes leales.
Los 10 mandamientos de |la calidad total

1. Orientacion al Cliente, reconocer gque los clientes, son la razén de ser de
la universidad. Su satisfaccion y necesidades deben ser la maxima

prioridad.

2. Proveedores de Servicio, entender que la universidad es proveedora de
servicios y que los clientes, tanto internos como externos, son

beneficiarios de estos servicios.

3. Responsabilidad hacia los Subordinados: Reconocer la
responsabilidad de liderar y proveer un ambiente positivo y enriquecedor

para los colaboradores y subordinados.
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4. Creatividad y Autoria: Adoptar un enfoque creativo y considerarse autor,

no solo ejecutante, de las acciones y servicios que se ofrecen.

5. Interés en la Salud de la Universidad: Comprometerse con el bienestar
y la salud de la universidad, reconociendo su importancia como una

entidad vital para el crecimiento y desarrollo.

6. Realizacion Personal: Considerar la universidad como un espacio de
realizacion personal, donde tanto los individuos como la institucién se

benefician mutuamente.

7. Responsabilidad Individual: Asumir la responsabilidad individual por al
menos el 50% de los resultados, tanto positivos como negativos, en el

trabajo diario.

8. Calidad como Asunto de Todos: Entender que la calidad no es solo
responsabilidad del liderazgo, sino de todos los integrantes de la

universidad, siendo un compromiso colectivo.

9. Fabricacion de Calidad: Comprender que la calidad se construye y no
solo se controla. Es una actitud constante y una accién continua en cada

momento.

10.Progreso Permanente: Reconocer que, incluso cuando se logran
avances, siempre habra aspectos esenciales por mejorar. La busqueda

del progreso y la mejora continua son fundamentales.

Estos mandamientos reflejan la importancia de una mentalidad centrada en la
calidad total, donde cada miembro de la comunidad universitaria contribuye al

éxito general de la institucién (Chandezon, 2004).
Objetivos de la Calidad

Los objetivos de calidad se centran en varios aspectos clave para garantizar la
excelencia en los productos y servicios de la institucion. En primer lugar, se
busca asegurar la entrega puntual de productos y servicios, cumpliendo con los
plazos establecidos. Ademas, se tiene como meta superar las expectativas de
los estudiantes, y para lograrlo, se enfoca en identificar y comprender sus
expectativas para adaptar los productos y servicios a sus necesidades

especificas. La medicion constante de las percepciones de los estudiantes y la
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aplicacion de mejoras continuas buscan aumentar su satisfaccion. Se promueve
el compromiso de todos los colaboradores en la mejora del rendimiento operativo
en toda la cadena de valor, y se busca incrementar la motivacion y habilidades
de los colaboradores mediante la formacion y desarrollo continuo. La
colaboracién con socios y proveedores se considera esencial para fortalecer
productos y negocios en todas las etapas, desde el disefio hasta la operacion.
Ademas, se integran la responsabilidad social y politicas éticas en las practicas
de negocio para operar de manera ética y sostenible. Finalmente, se busca una
mejora continua en los resultados ambientales, de seguridad y salud ocupacional

en todos los productos y operaciones

Estos objetivos reflejan un compromiso integral con la calidad en todas las
facetas de la instituciébn, desde la entrega puntual de servicios hasta la
responsabilidad social y ambiental.

Relacién con el cliente o estudiante

La calidad de atencidon al estudiante se posiciona como un proceso
fundamental para lograr la satisfaccion total de sus requerimientos y
necesidades. Los estudiantes, al ser el elemento vital de cualquier organizacion
educativa, requieren una atencion que supere no solo las expectativas, sino que
también se adapte a las cambiantes demandas del entorno educativo. La imagen
de la institucion educativa estd intrinsecamente vinculada a su capacidad para

responder de manera efectiva a las necesidades de los estudiantes.

La mejora continua en la calidad del servicio se convierte en un imperativo
para los lideres educativos, ya que no es una opcion, sino un requisito esencial
para mantener y fortalecer la reputacion de la organizacién. Este proceso implica,
entre otras cosas, la constante blisqueda de mejores practicas, la atencién a la

eficiencia y la personalizacion del servicio.

A lo largo del tiempo, el concepto de "cliente" ha evolucionado en el
contexto educativo. Si bien la definicion tradicional puede limitarse a aquellos
gue compran productos o servicios, en el ambito educativo, el concepto se ha
expandido y se asocia principalmente con los estudiantes. En la universidad, el
estudiante se considera el cliente primordial, y la calidad de servicio se enfoca

en satisfacer sus necesidades educativas, proporcionar un entorno propicio para
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el aprendizaje y ofrecer servicios adicionales que enriquezcan su experiencia

académica.

La adaptacion a esta evolucién del concepto de cliente, donde el
estudiante ocupa un papel central, es esencial para construir una relacion sélida

y positiva entre la institucién educativa y aquellos a quienes sirve.
Tipos de Calidad
1. Calidad Externa:

o Definicién: Concierne a la satisfaccion de estudiantes o clientes

externos de una institucion educativa.

o Objetivo: Lograr productos o servicios que superen las
expectativas del estudiante, estableciendo asi la lealtad del mismo

y mejorando la participacion en el mercado educativo.
« Beneficiarios: Estudiantes y socios externos de la institucion.

« Enfoque: Escuchar activamente a los estudiantes, considerando
tanto sus expresiones directas como las necesidades implicitas

gue podrian no ser comunicadas.

2. Calidad Interna:

Definicion: Se centra en mejorar las operaciones internas de una

institucion educativa.

o Objetivo: Implementar medios para describir de manera éptima la

organizacion, identificar y limitar posibles disfunciones internas.
o Beneficiarios: Administracion y empleados de la institucién.

e Proceso: Involucra una fase participativa donde se identifican y

formalizan los procesos internos de la institucion.

El propésito fundamental de la calidad en una institucion educativa es
ofrecer a los estudiantes una oferta educativa adecuada con procesos
controlados, al mismo tiempo que se garantiza que las mejoras no generen
costos adicionales. Aungque se busca mejorar constantemente, es importante
reconocer que alcanzar la perfeccion puede aumentar significativamente los

costos. En el contexto privado, la competencia juega un papel crucial, ya que la
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calidad no significa satisfacer exhaustivamente las expectativas del estudiante,
sino superarlas en comparacion con la competencia. En el sector publico, la
calidad demuestra la gestion eficiente de los fondos publicos para brindar

servicios que se ajusten a las expectativas de la comunidad.
Mejora Continuay Ciclo PDCA:

Uno de los principios fundamentales de la gestion de calidad es la
busqueda constante de mejoras. Esto se logra a través de un enfoque

sistematico y ciclico, como el modelo PDCA, que abarca cuatro pasos clave:

1. Planificar (Plan): En este paso, se instauran los objetivos que se quieren

alcanzar y se planifican las acciones necesarias para lograrlos.

Actividades:
« Identificacion de objetivos especificos.
o Desarrollo de estrategias y planes de accion.

e Asignacion de recursos necesarios.

2. Hacer (Do): Aqui, se implementan las acciones planificadas durante la

fase de "Plan".

Actividades:
e Ejecucion de los planes y estrategias.
e Recopilacion de datos y resultados.

« Observacion directa de la implementacion.

3. Verificar o Controlar (Check): Se realiza una evaluacién y monitoreo
para verificar si se han alcanzado los objetivos y para identificar posibles

areas de mejora.

Actividades:
o Comparacion de resultados con los objetivos establecidos.
e Analisis de datos recopilados.

o Evaluacion del rendimiento.

4. Actuar (Act): En base a los resultados y hallazgos de la fase de
"Controlar”, se toman medidas correctivas y preventivas para mejorar

continuamente el proceso.
Actividades:
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« Implementacién de acciones correctivas.
o Ajuste de estrategias y planes.

« Documentacion de lecciones aprendidas.

Este ciclo PDCA es un enfoque iterativo que promueve la mejora continua
al permitir que las organizaciones aprendan de sus experiencias y ajusten sus
procesos en consecuencia. Al adoptar este ciclo, las instituciones educativas
pueden mantener elevados estandares de calidad y responder de manera

efectiva a los cambios y desafios que puedan surgir.
Procedimiento de calidad

El establecimiento de un procedimiento de calidad implica la
implementacion de un enfoque organizativo que busca el progreso continuo y la
eliminaciéon de defectos tanto en la calidad interna como externa de una
compafiia. Aqui hay un desglose de cdmo podria estructurarse dicho

procedimiento:

1. Compromiso Organizativo: Compromiso de la alta direccion y de todos

los niveles de la organizacién con el objetivo de mejorar la calidad.

Actividades:
« Desarrollo de politica de calidad.
« Comunicacion efectiva de la importancia de la calidad.

« Establecimiento de metas y objetivos claros.

2. Formacién y Sensibilizacién: Proporcionar a los empleados la
formacion necesaria sobre los principios de calidad y crear conciencia

sobre la importancia de su papel en la mejora continua.

Actividades:
o Programas de formacion en calidad.
« Sesiones de sensibilizacién sobre los objetivos de calidad.

« ldentificacién de responsabilidades individuales.

3. Identificaciobn y Mapeo de Procesos: Analizar y comprender los

procesos internos y externos de la organizacion.

Actividades:

» ldentificacion de procesos clave.
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o Documentacion detallada de procesos.

o Evaluacion de interdependencias y flujos de trabajo.

4. Establecimiento de Indicadores de Calidad: Definir indicadores clave

de rendimiento que ayudaran a medir y evaluar la calidad.

Actividades:
« Identificacion de métricas relevantes.
o Establecimiento de estandares de calidad.

« Implementacién de sistemas de seguimiento.

5. Recopilacion y Andlisis de Datos: Recopilacion regular de datos sobre

el rendimiento de procesos y andlisis para identificar areas de mejora.

Actividades:
« Implementacion de sistemas de recopilacion de datos.
« Analisis estadistico de datos.

« ldentificacion de tendencias y patrones.

6. Implementacion de Acciones Correctivas y Preventivas: Tomar
medidas basadas en los resultados del analisis para corregir problemas

existentes y prevenir futuros.

Actividades:
o Desarrollo de planes de accién correctiva.
o Implementacién de mejoras en procesos.

o Evaluacion de la eficacia de las acciones tomadas.

7. Retroalimentacion y Mejora Continua: Fomentar un ciclo de

retroalimentacion constante y la busqueda de mejoras continuas.

Actividades:
o Obtencion de retroalimentacion de clientes y empleados.
« Revision periddica de indicadores de calidad.

o Ajuste constante de procesos y estandares.

Un procedimiento de calidad bien estructurado es esencial para fomentar
una cultura organizativa centrada en la mejora continua y la entrega de productos
o servicios de alta calidad. La participacién activa de todos los niveles de la

organizacién es clave para el éxito de este enfoque.
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Garantia de calidad

La Garantia de Calidad es un compromiso formal para mantener un nivel
especifico de calidad en consonancia con los objetivos establecidos. Este
compromiso se estructura y formaliza a través de un documento que detalla las
medidas adoptadas para garantizar la calidad. La norma 8402-94 proporciona la
siguiente definicion: "La serie de actividades preestablecidas y sistematicas
planteadas en la estructura del sistema de calidad que se llevan a cabo cuando
es necesario probar que una entidad cumplira con las expectativas de calidad".
La cual tiene como objetivos:

e Asegurar la calidad de los productos o servicios ofrecidos.
« Cumplir con las expectativas del estudiante en términos de calidad.

o Establecer y mantener un sistema de calidad eficaz y preestablecido.
Asimismo, entre sus componentes se tiene:

1. Manual:
« Definicion de politicas y procedimientos de calidad.

o Estructura que refleja la organizacién del sistema de calidad.

2. Certificacidén o Acreditacion:
e Reconocimiento formal de que un servicio, producto o sistema
cumple con ciertos estandares de calidad.
e Puede basarse en normas internacionales como la familia de
normas ISO 9000, EFQM, entre otras.

Donde:

e SO 9000: Conjunto de normas internacionales que establecen los

requisitos para un sistema de gestion de calidad.

e EFQM (Fundacion Europea para la Gestién de la Calidad):
Marco de excelencia que proporciona un modelo para la mejora

continua y la excelencia organizativa.

Certificaciones Especificas: se han desarrollado para abordar
preocupaciones particulares, garantizando estandares en areas como

seguridad, salud ocupacional y sostenibilidad ambiental.

25



La Garantia de Calidad desempefia un papel fundamental en la
construccion de la confianza del estudiante y demuestra el compromiso de la

organizacion con la excelencia y la mejora continua.
Dimensiones de la variable calidad de servicio

La calidad de servicio, segun el modelo propuesto por Parasuraman,
Zeithaml y Berry y citado por Quiroga (1994), puede ser evaluada a través de
cinco dimensiones fundamentales. Estas dimensiones proporcionan un marco
integral para medir la calidad de los servicios ofrecidos por una institucién, en

este caso, la administracidon universitaria.

1. Tangibilidad: Evalta la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y material de comunicacion.
Aspectos Medidos:
« Apariencia y limpieza de las instalaciones fisicas.
o Calidad del equipo utilizado.
e Presentacion del personal.
« Material de comunicacion (correspondencia, boletines, informes,

etc.).

2. Confiabilidad o Fiabilidad: Evalla la capacidad de la institucion para
desempeiniar el servicio prometido de manera confiable y acertada.
Aspectos Medidos:
o Puntualidad en la entrega del servicio.
e Cumplimiento de lo prometido.
« Niveles de conocimiento del personal.
o Percepcion de la habilidad de la administracion universitaria para

cumplir sus compromisos.

3. Velocidad o Capacidad de Respuesta: Mide la velocidad de respuesta
y la disposicion para proporcionar un servicio inmediato.
Aspectos Medidos:
« Accesibilidad de las autoridades universitarias.
o Tiempo de respuesta a consultas o solicitudes.

o Deseo de ayudar y proveer el servicio de manera pronta y eficiente.
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Aseguramiento: EvalGa el conocimiento, la cortesia y la habilidad del
personal para inspirar confianza.
Aspectos Medidos:
o Conocimiento y cortesia del personal.
« Habilidad para generar confianza.

e Credibilidad, que incluye integridad y honestidad.

Calidez o Empatia: Mide el cuidado y la atencién individualizada
proporcionada a los estudiantes.
Aspectos Medidos:
« Atenciones individualizadas.
« Conocimiento de las necesidades concretas de los estudiantes.
o Deseo de comprender las necesidades particulares y encontrar
respuestas adecuadas.

Estas dimensiones ofrecen un marco comprensivo para evaluar y mejorar

la calidad de servicio, permitiendo a la administracién universitaria abordar

diferentes aspectos que impactan directamente en la experiencia de los

estudiantes.

1.3. Bases conceptuales

1.

Marketing: Disciplina que tiene una doble finalidad: atraer a nuevos
clientes mediante la promesa de un valor superior y retener a los clientes
actuales al proporcionar satisfaccion (Kotler y Armstrong, 2017).
Satisfaccion: Se mide en qué medida el rendimiento percibido de un
producto se equiparda a las expectativas del comprador (Kotler y
Armstrong, 2017).

Calidad: Se define como el conjunto integral de atributos y
caracteristicas de un producto o servicio en relaciéon con su capacidad
para satisfacer tanto necesidades explicitas como implicitas, segun lo

indicado por Camison y Dalmau en 2009.

Cultura Organizativa: Refiere al conjunto arraigado de valores,
creencias y comportamientos compartidos por los miembros de una
organizacion, dando forma a su identidad colectiva, conforme a la

perspectiva de Camisén y Dalmau en 2009.
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Posicionamiento: Consiste en la configuracion estratégica de una
oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, estableciendo una comparacion
favorable con productos competidores, segun la definicion

proporcionada por Kotler y Armstrong en 2017.

Administracién de Personal: Se refiere a un conjunto de funciones
administrativas relacionadas con la gestion del personal, abarcando
aspectos como la formalizacién de contratos, la administracion de
néminas y seguros, la gestion de permisos y bajas, asi como el control
del absentismo, entre otros, segun la descripcion de la Academia de

Logistica - Departamento de Logistica Funcional (DLF) en 2016.

Clima Organizacional (o Clima Laboral): Define las caracteristicas
duraderas de un entorno de trabajo especifico que son percibidas o
experimentadas por los individuos que conforman la organizacion. Estas
caracteristicas influyen en el comportamiento y, especialmente, en los
aspectos motivacionales del entorno organizacional, impactando asi en
el nivel de satisfaccion y, por ende, en la productividad, segun la
conceptualizacion proporcionada por la Academia de Logistica -
Departamento de Logistica Funcional (DLF) en 2016

1.4. Operacionalizacién de variables
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Marketing Interno

Variable Definicion Dimensiones Indicadores items Escala Nivel y
Marketing interno operacional Rango
El marketin Variable - itacid
| | 9 Desarrollo Capacitacion P1, P2
interno implica, compuesta por  Personal - Conocimientos P3, P4
segun Kotlery cuatro

; ; Ordinal / Likert
Keller (2010), la dimensiones o Comtratacid - Claridad de contratos P5, P6
> . ontratacion _
contratacion, factores: y retencion de - Remuneraciones P7. P8 1=Totalmente
capacitacién y 5 bersonal o en desacuerdo
esarrollo - Reconocimientos P9
motivacion de Personal: 2= En Bueno
empleados aptos Desacuerdo
’ Contrataciéon y Requl
i - Asensos y promociones P10, P11 — Nii egular
reconociendo que | o ien e rdecuacion a yp 3= N|§Ie _
| iVi _ - Libertad de decisién P12 acuerdo, ni
as actividades personal; trabajo . . desacuerdo Malo
internas son tan - Atencién de necesidades P13

cruciales como las
dirigidas

externamente.

Adecuacion al
trabajo y
Comunicacioén

interna

Comunicacién
interna

- Conocimiento de resultados

- Valores institucionales

- Cambios

P14, P15.P16, P17
P18
P19, P20, P21, P22

4= De Acuerdo

5= Totalmente
de Acuerdo
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable calidad de servicio

Variable Definiciéon . , . ‘ Nivel y
. - . Dimensiones Indicadores ltems Escala
Calidad de servicio operacional Rango
. . . P1, P2
Parasuraman, Variable Instalaciones y equipos
Elementos
Zeithaml y Berry compuesta tangibles Personal y materiales de P3, P4
1988), define a la or cinco comunicacion
( _ ) - .p _ Muestra de interés, P5, P6
calidad de servicio dimensiones Fiabilidad disposicion y voluntad Ordinal / Likert
como la discrepancia o factores: Confiabilidad P7, P8
ercibida entre las . _ Alta
P Fiabilidad, . Oportunidad en la atencién P9, P10 1 =Nunca .
expectativas de los _ Capacidad de _ calidad
capacidad Respuesta Adilidad v eficienci P11, P12 2 = Casi Nunca Bai
i gilidad y eficiencia ’ aja
clenies y su° de C imi del ici P13, P14 3 = Aveces lidad
' onocimiento del servicio , o calida
percepciones respuesta, dad prestado 4 = Casi siempre
despues de recibir el seguridad, Segurida qutesi%dg\l Personal de la P15, P16 5 = Siempre
ici universida
servicio. empatia y
. Atencion individualizada al
tangibilidad USUario P17, P18, P19
Empatia

Conexion solida entre dos
personas

P20
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1.5. Hipétesis

Hipotesis general:

La relacion entre el marketing interno y la calidad de servicio segun trabajadores

del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de

Mendoza 2018, es significativa.

Hipotesis especificas

1.

La relacion entre el desarrollo personal y la calidad de servicio segun
trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio

Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa.

. La relacion entre la contratacion y retencion de personal y la calidad de

servicio segun trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa.

. La relacion entre la adecuacion al trabajo y la calidad de servicio segun

trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio

Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa.

. La relacién entre la comunicacién interna y la calidad de servicio segun

trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio

Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa.
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CAPITULO II: DISENO METODOLOGICO

En este apartado se presenta la base metodoldgica que apoya y sustenta la

investigacién
2.1. Tipo de investigacion

Tipo de investigacion basica, pues se establecid en la construccion tedrica del
marketing interno y la calidad del servicio, que permitié arribar a conclusiones
eminentemente como aporte tedrico, como base de la problemética estudiada,
ya que se identifico factores de mejora para tomar medidas y proporcionar una
experiencia de servicio satisfactoria para los usuarios de la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza.

En tal sentido, Vara (2012) expresa que, dado que se inicia con el fundamento
tedrico de las variables y constructos respectivos, hasta determinar la relacién
entre ellas con la descripcion de cada componente en base al marco teérico y su

discusion respecto de los antecedentes tedricos.

2.2. Método de Investigacion

Hipotético-deductivo es un enfoque cientifico que sigue un proceso
sistematico, implicando la formulacién de hip6tesis como punto de partida.
Posteriormente, se llevan a cabo pruebas y se recopilan datos con el propdésito

de confirmar o refutar estas hipotesis.

Segun Valderrama (2013, p. 97), quien se basa en las ideas de Bisquerra (1998),
el proceso puede iniciarse mediante la observacion de casos particulares que
conduzcan a la identificacion de un problema. Este problema, a su vez, puede
convertirse en la base para desarrollar una teoria a través de un proceso
inductivo. Luego, desde el marco tedrico, se formulan hipotesis mediante
razonamiento deductivo. Para cerrar el ciclo, se busca validar estas hipotesis
mediante evidencia empirica. Este proceso completo, que combina induccién y

deduccion, se conoce como el enfoque hipotético-deductivo (p. 62).

2.3. Disefo de Contrastacion

Se optd por un disefio no experimental en virtud de que se describieron y
analizaron los eventos relacionados con la interaccidn del endomarketing y la

calidad de servicio. Se clasific6 como correlacional debido a que se buscé
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establecer la relacion entre las variables de estudio.

La eleccion del disefio no experimental se basa en la definicion proporcionada
por Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010, p. 149), quienes lo caracterizan
como aquel en el que no se manipulan deliberadamente las variables. En otras
palabras, se trata de observar los fenbmenos tal como se manifiestan en su

entorno natural, con el propdsito de describirlos y analizarlos posteriormente.
Corte transversal o transeccional:

Los disefios de investigacion transversal, segun Herndndez, Fernadndez y
Baptista (2010, p.151), involucran la recopilacion de datos en un inico momento,
en un intervalo de tiempo especifico. Estos disefios tienen como objetivo
principal la descripcion de variables y el analisis de su incidencia e interrelacion

en un momento especifico de manera simultanea.

Segun el diagrama de Hernadndez, Fernandez y Baptista.

Ox

Donde:
“M” es la muestra Oy
“Ox” “Oy” observaciones de cada variable

“r’ relacion que existe entre las dos variables
2.4. Poblacion, Muestray Muestreo

Poblacién: conformada por 180 trabajadores administrativos de la Universidad

Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza en el afio 2018.

Criterios de inclusidn: Se incluyeron en el estudio todos los trabajadores
administrativos nombrados y contratados en la universidad; ademas, dieron
Su consentimiento para ser encuestados y se encontraban en el momento

de la realizacion de la encuesta.

Criterios de exclusion: Trabajadores que no dieron su consentimiento y

qgue no se encontraron en los dias que se aplicaron las encuestas.
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Para lo cual se tuvo en cuenta la definicion de Arias (2006, p. 81) sostiene
gue la poblacién se refiere al conjunto, ya sea finito o infinito, de elementos que
comparten caracteristicas comunes y que es relevante para las conclusiones de

la investigacion.
Muestray muestreo

Para determinar la muestra se utilizé el muestreo aleatorio simple, teniendo en

cuenta la siguiente formula:

B NZ2PQ
~ (N—=1)E2 + Z2PQ

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacién

Z: Nivel de confianza, asumiendo el 90% (Z=1.64)

P: Es la proporcién de trabajadores administrativos que indican que la
calidad de servicio en la universidad es buena. Esta proporcién se obtuvo
mediante una muestra piloto, siendo aproximadamente 0.2.

Q:1-P =038

E: Precision, asumiendo una precision del 10%

Reemplazando en la férmula las respectivas especificaciones, se obtiene
un tamafio de muestra de 35. En este estudio se esta trabajando con una

muestra de 40 trabajadores administrativos.
2.5. Técnicas, instrumentos de recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos se utiliz6 la técnica de la encuesta,

mediante la aplicacién del instrumento como es el cuestionario.

La técnica de la encuesta es un método de investigacion que implica
recopilar datos a través de preguntas estructuradas o no estructuradas, dirigidas
a un grupo especifico de personas 0 muestras representativas. Las encuestas
son utilizadas para obtener informacion sobre opiniones, actitudes,
comportamientos o caracteristicas demogréaficas de los encuestados. Este
enfoque puede llevarse a cabo de diversas formas, como entrevistas cara a cara,
encuestas telefénicas, cuestionarios en linea o en papel, entre otros. La

efectividad de una encuesta depende de la calidad de las preguntas formuladas,
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la representatividad de la muestra y la validez de los resultados obtenidos
(Rogers (2013, p. 2)

Referente al instrumento de recoleccion de datos para este estudio se us6 como

instrumento el cuestionario.

Cuestionario: instrumento de medicibn que posibilita la obtencién de
informacion clara y precisa mediante una forma impresa que contiene una serie
de interrogantes destinadas a ser respondidas en un examen, prueba, test,
encuesta, u otro procedimiento, todas relacionadas con un tema especifico.
Segun la definicién de Salkind (1998), citado por Valderrama (2013, p. 195), se
trata de "un conjunto de preguntas estructuradas y enfocadas que se contestan

con lapiz y papel".

En esta investigacion se elabor6 un cuestionario por cada variable teniendo en
cuenta sus dimensiones, por lo que para el marketing interno se estructuré 22
preguntas y para la variable calidad de servicio fueron 20 preguntas en una
escala de Likert. Estos cuestionarios fueron sometidos a la validez de contenido

y evaluada su confiabilidad.

Validez: se realizé a través del juicio de expertos, con la participacion de tres
docentes tematicos o metoddlogos de diversas universidades, los cuales
evaluaron cada pregunta en funcion a su definicion y contexto de la variable,
proporcionando sus opiniones y valoraciones. En tanto, los tres expertos
estuvieron de acuerdo con la claridad, coherencia y relevancia de cada item, lo

que dio pie a que la validez del instrumento sea buena.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 201), sefala que validez, “es

el grado en que un instrumento realmente mide lo que pretende medir”.
Confiabilidad: se determin6 mediante el estadigrafo Alfa de Cronbach

Segun Quero (2010, p. 67):
La confiabilidad de una medicion o de un instrumento puede manifestarse
de varias maneras, dependiendo del propdsito de la primera y de las
caracteristicas particulares del segundo. Esta manifestacién se logra
mediante la medicibn o estimacién de coeficientes como precision,
estabilidad, equivalencia, homogeneidad o consistencia interna. Aunque

expresados de diversas formas, todos comparten como denominador
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comun la esencia de ser coeficientes de correlacion. El caso especifico
del coeficiente de confiabilidad vinculado a la homogeneidad o
consistencia interna, se dispone del coeficiente (Alpha), propuesto por Lee
J. Cronbach (1916-2001) en el afio 1951.

Tabla 3

Analisis de Confiabilidad

Variabl Estadistico N de
anable Alfa de Cronbach elementos
Marketing interno 0923 22
Calidad de servicio 0.954 20

2.6. Procesamiento y Analisis de Datos

Para el procesamiento de datos se utiliz6 el software SPSS Vs. 26, el cual
permitié realizar un analisis descriptivo presentando los datos en tablas y graficos
de frecuencias y porcentajes; también se realizdé un andlisis inferencial para la
verificacion de las hipétesis, realizando primeramente un analisis de normalidad
de los datos, con el cual se definid usar el Coeficiente de Correlacion Pearson
en algunas hipoétesis y en otras el coeficiente de Spearman y asi establecer la

relacidon entre variables.

Coeficiente de Correlacion: es una medida estadistica que cuantifica la
relacion lineal entre dos variables. En otras palabras, indica en qué medida los
cambios en una variable estan asociados con los cambios en otra variable. El
coeficiente de correlacion puede variar de -1 a 1 (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010).
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CAPITULO Ill. RESULTADOS

3.1. Anélisis descriptivo de la variable Marketing Interno

Esta variable se aborda en este estudio mediante cuatros dimensiones
gue son (1) desarrollo del personal, (2) contratacion y retencion del personal, (3)
adecuacion al trabajo y (4) comunicacion interna. Estructurada con 22 preguntas
tipo Likert, llevandose a cabo el calculo de las puntuaciones para la variable y
cada dimension; en tanto, para la exposicidén de los resultados descriptivos, se
clasifican estos puntajes en tres niveles: Bueno, Regular y Malo. Estos
resultados se exhiben mediante tablas y graficos de frecuencia, acompafiados

de una interpretacién detallada.

Tabla 4

Distribucion de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
nivel del Marketing Interno en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza en el afio 2018.

Mivel del Marketing

Frecuencia Porcentaje
Interno
Malo 10 250
Reqular 28 70.0
Bueno 2 50
Total 40 100.0

Mota: Elaboracion propia
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Grafico 1
Distribucion de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
nivel del Marketing Interno en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de

Mendoza en el afo 2018
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Nivel del marketing Interno

En la Tabla 4 y el Grafico 1 se observa el nivel del endomarketing en el
ambito administrativo de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza,
siendo considerada mayormente regular segun el 70% de las respuestas,
seguido de un 25% que lo percibe como deficiente y Gnicamente un 5% de los

encuestados considera que el marketing interno en la universidad es bueno.

Tabla 5
Distribucién de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
nivel en las dimensiones del Marketing Interno en la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza en el afio 2018.

Contratacion y

) Desarrollo del - Adecuacion al Comunicacion
Mivel del retencion del ) -
M . personal trabajo interna
arketing Interno personal
n %% n %% n %o n %o

Malo G 150 12 30.0 13 325 T 17.5
Regular 21 525 19 475 20 50.0 22 55.0
Bueno 13 325 g 225 T 17.5 11 275

Total 40 100.0 40 100.0 40 100.0 40 100.0

Mota: Elaboracion propia
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Grafico 2
Distribucion de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
nivel en las dimensiones del Marketing Interno en la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza en el afio 2018
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Dimensiones del Marketing Interno
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En la Tabla 5 y el Gréfico 2 se detallan las apreciaciones de las
dimensiones del endomarketing en el presente estudio. En lo que respecta a la
dimensién del desarrollo del personal, se observa que un 52.5% de los
encuestados considera que es de nivel regular, mientras que el 32.5% opina que
es bueno. Sin embargo, un 15% sefala que el desarrollo del personal en la

Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza es malo.

Respecto a la dimension de contratacion y retencion del personal, el
47.5% de encuestados la calific6 como regular, y un 30% percibe que la practica
de contratacién y retencion de personal en la universidad es deficiente o malo y

solo el 22.5% perciben como bueno.

En relacion con la dimensiéon de adecuacion al trabajo, la mitad de los
encuestados indica un nivel regular (50%), mientras que el 32.5% expresa que
la adecuacién laboral es mala, lo que implica que no se sienten comodos en sus

puestos de trabajo. Solo el 17.5% considera que es buena.

En cuanto a la comunicacion interna en la universidad, el 55% de los
trabajadores encuestados la percibe como regular, el 27.5% la califica como

buena, mientras que el 17.5% la evalia como mala.
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3.2 Andlisis descriptivo de la variable Calidad de Servicio

Esta variable se desarrolla mediante cinco dimensiones que son (1)
elementos tangibles, (2) fiabilidad, (3) capacidad de respuesta, (4) seguridad y
(5) empatia. Estructurada con 20 preguntas de tipo Likert, llevandose a cabo el
célculo de las puntuaciones para la variable y cada dimension; en tanto, para la
presentacion de los resultados descriptivos, se clasifican estos puntajes en dos
niveles: alta calidad y baja calidad de servicio. Estos resultados se exhiben
mediante tablas y graficos de frecuencia, acompafiados de una interpretacion

detallada.

Tabla 6
Distribucién de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
Nivel de la calidad de servicio en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de

Mendoza en el afio 2018.

Mivel de la calidad de

. Frecuencia Porcentaje
Servicio
Baja calidad 28 70.0
Alta calidad 12 30.0
Total 40 100.0

MNota: Elaboracion propia

Grafico 3
Distribucion de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
Nivel de la calidad de servicio en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de

Mendoza en el afio 2018.
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En la Tabla 6 y el Gréfico 3 se expone el nivel de calidad de servicio,
revelando que el 70% de los trabajadores encuestados perciben una baja calidad
de servicio, mientras que el 30% restante opina que la calidad es alta. Estos
resultados indican una disparidad importante en las opiniones de los
trabajadores sobre la calidad de servicio en la Universidad Nacional Toribio

Rodriguez de Mendoza en el afio 2018.

Tabla 7
Distribucién de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
nivel en las dimensiones de la calidad de servicio en la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza en el afio 2018.

: . . -~ Capacidad . )
Nivel de la calidad Tangibilidad Fiabilidad Seguridad Empatia
. de respuesta
de servicio
n % n % n % n % n %
Baja calidad 29 725 27 675 27 675 24 600 21 525
Alta calidad 11 275 13 325 13 325 16 400 19 475

Total 40 100 40 100 40 100 40 100 40 100
Nota: Elaboracién propia

Gréfico 4
Distribucién de trabajadores del area administrativa segun su percepcion del
nivel en las dimensiones de la calidad de servicio en la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza en el afio 2018.
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En la Tabla 7 y el Grafico 4 se presentan las evaluaciones de las
dimensiones de la calidad de servicio obtenidas en el marco de esta
investigacion. En relacion a la dimension de tangibilidad, el 72.5% de los
participantes la califica como de baja calidad, mientras que el 27.5% considera
gue posee una tangibilidad elevada, refiriéndose a la apariencia fisica de la
infraestructura, los materiales y la pulcritud del personal en la Universidad

Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza durante el afio 2018.

En cuanto a la fiabilidad, vinculada al manejo de habilidades por parte del
personal, el 67.5% de los encuestados la percibe como baja, mientras que el

32.5% restante la evalia como alta.

Respecto a la capacidad de respuesta, que implica el deseo de ayudar o
la rapidez con la que se atiende, el 67.5% de los encuestados la considera baja,

mientras que el 32.5% opina que es alta.

En lo que respecta a la seguridad o la capacidad para inspirar confianza,
el 60% de los trabajadores encuestados la evalian como deficiente o baja,

mientras que el 40% restante la considera alta dentro de la universidad.

Por otro lado, la dimensién de calidez o empatia, que refleja la atencion
individualizada, es percibida de manera positiva por los encuestados. El 47.5%
indica que existe una alta calidez, mientras que el 52.5% opina que la empatia
es baja en la universidad. Estos resultados revelan areas especificas que
podrian beneficiarse de acciones de mejora para potenciar la experiencia

general de atencién en la institucién.

3.3. Contrastacion de Hipotesis

En este apartado, se llevé a cabo la comprobacion de las hipétesis
formuladas para dar respuesta a los objetivos establecidos. Para lograrlo, se
trabajé con las puntuaciones obtenidas en las variables y dimensiones. Para
validar la idoneidad de la prueba estadistica y establecer la relacion entre las
variables, se realizo inicialmente la verificacion de la normalidad de los datos.
Con una muestra de tamafio n=40 participantes, se aplicé la prueba de
normalidad de Shapiro-Wilk. En este contexto, se plantearon las siguientes

hipotesis estadisticas con un nivel de confianza del 5% (a=0.05).
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Hipotesis Nula (Ho) = Los datos provienen de una distribucion normal.

Hipotesis Alternativa (H1) = Los datos no provienen de una distribucion normal.

Regla de decision: cuando Sig. < a — se rechaza la Ho

Sig. >= a — no se rechaza la Ho

Tabla 8
Prueba de normalidad
. . . Shapiro- Wilk
Variabl mension . . .
ariable / dimensiones Estadistico gl Sig. Decision
Marketing interno 946 40  .053 Los datos .pro.wen.(?n de una
distribucion normal
Desarrollo del personal .929 40 .015 Los datog ng prqylenen de
una distribucién normal
Contratacion y retencion 961 40 188 Los datos _pro_wen_(?n de una
del personal distribucién normal
. . Los dat i d
Adecuacion al trabajo 973 40  .459 0s datos .pro.wen.(?n e una
distribucion normal
Comunicacion interna .947 40 .061 Los datos .pro_wen.e,:n de una
distribucion normal
. - L i
Calidad de servicio 975 40  .505 0s datos .pro-wen.(?n de una
distribucion normal
Elementos tangibles 953 40 Q94 L-OSdatos provienen de una
distribucién normal
Fiabilidad 953 40 9 L-OSdatos provienende una
distribucion normal
Capacidad de respuesta 975 40 514 Los datos .pro.wen.(?n de una
distribucion normal
Seguridad .950 40 .074 Los datos .pro_vien.e,:n de una
distribucion normal
Empatfa 922 40 009 Los datos no provienen de

una distribuciéon normal

En la Tabla 8, se muestran los valores de las significancias (sig.) de cada

variable y dimension de la prueba de normalidad, y siguiendo la regla de decisiéon

donde sig.< 0.05 se rechaza la Ho; por lo tanto, se acepta la H1 donde los datos

de dichas dimensiones (desarrollo del personal y empatia) no provienen de una

distribucion normal. Mientras, que donde sig.>=0.05, no se rechaza la Ho; por lo

tanto, los datos de dicha variable y dimensiones provienen de una distribucion

normal.

En conclusion, se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman cuando las

variables al menos una no proviene de una distribucion normal, caso contario
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donde las dos variables a evaluar tienen distribucién normal se us6 el coeficiente

de Pearson, para establecer la relacidén entre variables.

En consecuencia, para verificar la hipotesis general, que refiere que la
relacion entre el endomarketing y la calidad de servicio del area administrativa
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa.
Se empled el coeficiente de correlacién de Pearson, formulando las siguientes

hipotesis estadisticas, las cuales se contrastaron a un nivel de confianza del 5%.

Hipdtesis Nula (Ho) = No existe relacidn significativa entre el marketing interno y
la calidad de servicio.

Hipdtesis Alternativa (Hi) = Existe relacion significativa entre el marketing interno
y la calidad de servicio.

Regla de decision: cuando Sig. < a — se rechaza la Ho

Sig. >= a — no se rechaza la Ho

Variables Fearson (r) Calidad de atencién
Coeficiente de correlacion 0.467
Marketing intemo Sig. (bilateral) 0.002
n 40

Decision: teniendo como resultado un sig. =0.002 el cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula, lo que conlleva a aceptar la Hi que indica que existe
relacion significativa entre el marketing interno y la calidad de servicio del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.

En cuanto al valor de r=0.467 indica una relacién positiva por lo cual cuando el
endomarketing es bueno la calidad de servicio sera alta es decir hay una relacion
directa entre estas variables; asimismo, su valor muestra una relacion de
intensidad débil, infiriendo que existen otros factores ademas del marketing

interno que estan afectando la calidad de servicio.

En cuanto, a la primera hip6tesis especifica, que refiere que la relacion
entre el desarrollo del personal y la calidad de servicio del area administrativa de
la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018, es significativa.

Para lo cual se empled el coeficiente de correlacion de Spearman, formulando
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las siguientes hipotesis estadisticas, las cuales se verificaron a un nivel de

confianza del 5%.

Hipotesis Nula (Ho) = No existe relacion significativa entre el desarrollo del
personal y la calidad de atencion.

Hipotesis Alternativa (H1) = Existe relacion significativa entre el desarrollo del
personal y la calidad de atencion.

Regla de decision: cuando Sig. < a — se rechaza la Ho
Sig. »= a — no se rechaza la Ho

Wariables Rho de Spearman Calidad de atencion
Coeficiente de correlacion 0.510
Desarrollo del _ )
Sig. (bilateral) 0.001
personal
n 40

Decision: teniendo como resultado un sig. =0.001 el cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipotesis nula, o que conlleva a aceptar la H1 que indica que existe
relacion significativa entre el desarrollo del personal y la calidad de servicio del
area administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
2018.

Respecto al valor del coeficiente Rho=0.510 revela una relacién positiva por lo
cual cuando el desarrollo del personal es bueno la calidad de servicio mejorara
es decir hay un vinculo directo entre estas variables; ademas, su valor muestra
una relacién de intensidad moderada, lo que conlleva a inferir que las actividades
de desarrollo del personal como capacitaciones y talleres brindados a los

trabajadores estan afectando moderadamente en mejorar la calidad de servicio.

Referente a la segunda hipdtesis especifica: la relacion entre la
contratacion y retencion de personal y la calidad de servicio segun trabajadores
del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza 2018, es significativa. Se empled el coeficiente de correlacion de
Pearson, formulando las siguientes hipétesis estadisticas, las cuales se

contrastaron a un nivel de confianza del 5%.

Hipotesis Nula (Ho) = No existe relacion significativa entre la contratacion y
retencion del personal y la calidad de servicio.
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Hipdtesis Alternativa (Hi) = Existe relacion significativa entre la contratacion y
retencion del personal y la calidad de servicio.
Regla de decision: cuando Sig.< a — se rechaza la Ho

Sig.>= a — no se rechaza la Ho

Variables Pearson (r) Calidad de atencidn
Contratacion y Coeficiente de correlacion 0.172
retencion del Sig. (bilateral) 0287
personal n 40

Decision: teniendo como resultado una sig. = 0.287 la cual es mayor a 0.05, no
se rechaza la hipétesis nula, lo que conlleva a aceptarla; por tanto, no existe
relacion significativa entre la contratacion y retencion del personal y la calidad de
servicio del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza 2018.

Respecto a la tercera hipotesis especifica: la relacion entre la
adecuacion al trabajo y la calidad de servicio segun trabajadores del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018,
es significativa. Se empleo el coeficiente de correlacion de Pearson, formulando
las siguientes hipotesis estadisticas, las cuales se contrastaron a un nivel de

confianza del 5%.

Hipotesis Nula (Ho) = No existe relacion significativa entre adecuacion al trabajo
y la calidad de atencion.
Hipodtesis Alternativa (H1) = Existe relacion significativa entre la adecuacion al
trabajo y la calidad de atencion.
Regla de decision: cuando Sig.< a — se rechaza la Ho
Sig.>= a — no se rechaza la Ho

Variables FPearson (r) Calidad de atencion
) Coeficiente de correlacion 0.378
Adecuacion al _ )
_ Sig. (bilateral) 0.016
trabajo
n 40

Decision: Siendo el resultado un sig. =0.016 el cual es menor a 0.05, se rechaza

la hipétesis nula, lo que conlleva a aceptar la H1 que indica que existe relacion
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significativa entre la adecuacion al trabajo y la calidad de servicio del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.
En tanto, el valor del coeficiente r=0.378 muestra una relacién positiva por lo cual
cuando la adecuacion al trabajo es buena, la calidad de servicio mejorara es
decir hay relacion directa entre estas variables; ademas, su valor muestra una
relacion de intensidad débil, lo que conlleva a inferir que existen otros factores

ademas de la adecuacion al trabajo que estan afectando la calidad de servicio.

En relacion a la cuarta hipotesis especifica la relacibn entre la
comunicacién interna y la calidad de servicio segun trabajadores del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018,
es significativa. Se empleo el coeficiente de correlacion de Pearson, formulando
las siguientes hipotesis estadisticas, las cuales se contrastaron a un nivel de

confianza del 5%.

Hipdtesis Nula (Ho) = No existe relacion significativa entre la comunicacion
interna y la calidad de atencion.

Hipdtesis Alternativa (H1) = Existe relacion significativa entre la comunicacion
interna y la calidad de atencion.

Regla de decisién: cuando Sig.(p) < a — se rechaza la Ho

Sig.(p) >= a — no se rechaza la Ho

Variables Fearson (T} Calidad de atencion
S Coeficiente de correlacion 0.545
Comunicacion . )
) Sig. (bilateral) 0.000
interna
n 40

Decision: Dando como resultado un sig. =0.000 el cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipotesis nula, o que conlleva a aceptar la H1 que indica que existe
relacion significativa entre la comunicacion interna y la calidad de servicio del
area administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
2018.

En tanto, el valor del coeficiente r=0.545 muestra una relaciéon positiva por lo cual
cuando la comunicacion interna es buena la calidad de servicio también sera
buena es decir hay asociacion directa entre estas variables; ademas, su valor

muestra una relacion de intensidad moderada, lo que conlleva a inferir que la
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comunicacion dentro de la universidad se desarrolla de manera moderada

mejorando la calidad de servicio.
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CAPITULO IV. DISCUSION DE RESULTADOS

La vinculacion entre el endomarketing y la calidad de servicio en el area
administrativa de la universidad no solo beneficia a los empleados, sino que
también tiene un impacto significativo en la experiencia estudiantil y en la
reputacion general de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza.
Invertir en estrategias efectivas que fortalezcan esta relacion es esencial para el
éxito y la sostenibilidad a largo plazo de la institucion educativa.

En tanto, se planteé como interrogante de investigacion ¢Cual es la
relacion entre el endomarketing y la calidad de servicio del area administrativa
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 20187, por lo que
para abordar esta interrogante fue necesario la construccion de un cuestionario
para medir el marketing interno y otro para la calidad de servicio, instrumentos
gue fueron rigurosamente validados en términos de contenido y confiabilidad
antes de aplicarse a 40 trabajadores universitarios. El enfoque metodolégico
utilizado fue de tipo basico, cuantitativo, correlacional, bajo un disefio no
experimental.

Por consiguiente, para cumplir con el objetivo general, que refiere
determinar la relacién entre el endomarketing y la calidad de servicio del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.
Se tuvo en consideracion a Alcaide (2015) que refiere el endomarketing en una
universidad busca cultivar un ambiente laboral positivo y comprometido,
reconociendo que el personal administrativo desempefia un papel clave en la
entrega de servicios de calidad. Por tanto, se procedié a contrastar la hipotesis
con un nivel de confianza del 5% empleando el coeficiente de correlaciéon de
Pearson, obteniendo como resultado que existe relacion significativa entre el
marketing interno y la calidad de servicio con un valor de r=0.467 que indica una
relacion positiva es decir hay una relacidén directa entre estas variables; sin
embargo, su valor muestra una relacion de intensidad débil, infiriendo que
existen otros factores ademas del endomarketing que estan afectando la calidad
de servicio. Este resultado es similar con lo encontrado por Rivero (2018), quien
determind una relacion significativa débil (Rho=.341). Por otro lado, difiere con

lo encontrado por Chavarria (2018) en cuanto a la intensidad de la relacion, pues
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€l evidencio una relacion significativa fuerte (Rho=.778) entre el endomarketing
y la calidad de servicio en una municipalidad.

Del analisis descriptivo revelé que el 70% de los participantes considera
que el endomarketing en la universidad es de nivel regular, seguido por un 25%
gue lo percibe como deficiente, y solo un 5% lo evalia como bueno. Estos
resultados son similares a los de Trinidad (2016) quien en su estudio también
identifico que el nivel predominante del endomarketing es regular (73.3%) en un
hospital; contradiciéndose con los encontrados por Riveros (2018) quien
identificd en su estudio que el 56% de trabajadores de un museo universitario
consideran hay un endomarketing malo, el 40.3% indicO es regular y el 0.7%
como bueno.

Por otro lado, respecto a la calidad de servicio, el 70% de los participantes
encuestados perciben una baja calidad de servicio, mientras que el 30% restante
opina que la calidad de servicio en la Universidad es alta. Este resultado guarda
relacion similar con los encontrados por Riveros (2018) quien evalla a la calidad
de servicio en cuatro niveles (pésimo, malo, regular, bueno) pero comparando el
93.3% indicarian un nivel bajo y solo el 6.7% como alta la calidad de servicio en
su estudio en un museo universitario. Estos resultados indican una percepcion
realmente baja de la calidad de servicio entre los empleados, lo que destaca la
importancia de identificar y abordar areas probleméticas para mejorar la calidad
de servicio y la satisfaccion tanto del personal como de los usuarios.

En relacibn a las dimensiones de la calidad de servicio como la
tangibilidad, el 72.5% de los participantes la califica como baja, mientras que el
27.5% la considera alta, refiriéndose a la apariencia fisica de la infraestructura,
los materiales y la pulcritud del personal en la Universidad. En cuanto, a la
fiabilidad, vinculada al manejo de habilidades por parte del personal, el 67.5% de
los encuestados la percibe como baja, mientras que el 32.5% restante la evalla
como alta. Referente, a la capacidad de respuesta, que implica el deseo de
ayudar o la rapidez con la que se atiende, el 67.5% la consideran baja, mientras
que el 32.5% opina que es alta. En lo que respecta a la seguridad o la capacidad
para inspirar confianza, el 60% de los trabajadores la evalian como deficiente o
baja, mientras que el 40% restante la considera alta dentro de la universidad. Por
ultimo, la dimension de calidez o empatia, que refleja la atencion individualizada,

es percibida de manera positiva por los encuestados. El 47.5% indica que existe
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una alta calidez, mientras que el 52.5% opina que la empatia es baja en la
universidad. Estos resultados revelan areas especificas que podrian beneficiarse
de acciones de mejora para potenciar la experiencia general de atencion en la
universidad.

En cuanto al primer objetivo especifico, que refiere a determinar la
relacion entre el desarrollo del personal y la calidad de servicio del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.
Se considero que el desarrollo del personal se refiere a las acciones y estrategias
gue una organizacion implementa para fomentar el crecimiento profesional y
personal de sus empleados como capacitaciones o la adquisicion de
conocimientos durante sus labores cotidianas (Bohnenberger, 2005). En
consecuencia, para la verificacién de la hip6tesis que involucra este objetivo se
empled el coeficiente de Spearman, cuyo valor fue Rho=0.510 que revela una
relacion positiva significativa por lo cual cuando el desarrollo del personal es
bueno la calidad de servicio mejora es decir hay un vinculo directo entre estas
variables; ademas, su valor muestra una relacion de intensidad moderada, lo que
conlleva a inferir que las actividades de desarrollo del personal como
capacitaciones, conocimientos y talleres brindados a los trabajadores estan
afectando moderadamente en mejorar la calidad de servicio. Lo cual es
congruente con lo encontrado por Chavarria (2018) quien evalu6 esta dimensién
como capacitacion, encontrando un valor de Rho=0.512, siendo una relacién
significativa moderada similar a este estudio. Ante esto se afirma que la inversién
en el desarrollo profesional de los empleados, las organizaciones no solo
mejoran la calidad de trabajo y la satisfaccion laboral, sino que también
fortalecen la marca empleadores y la retencion de talento, lo que conlleva a
ofrecer un servicio de atencion al cliente excepcional. Descriptivamente, el
52.5% considera el desarrollo del personal como regular, el 32.5% como bueno,
y el 15% como malo.

En cuanto al segundo objetivo especifico, que busca determinar la
relacion entre la contratacion y retencion de personal y la calidad de servicio
segun trabajadores del area administrativa de la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza 2018. Se tuvo en cuenta a Fuentes (2009) quien destaca
gue un proceso efectivo de reclutamiento y seleccion es crucial, especialmente

en el sector de servicios, donde la interaccion con el cliente es constante.
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Ademas, se reconoce que una contratacion bien realizada no solo beneficia a la
organizacion al mejorar la calidad del servicio, sino que también impacta
positivamente en la satisfaccion laboral del empleado. En tanto, para contrastar
la hipétesis en funcion a este objetivo se empled el coeficiente de Pearson,
teniendo como resultado un valor de r= 0.172, sig. = 0.287, lo que conlleva a
indicar que no existe relacion significativa entre la contratacion y retencion del
personal con la calidad de servicio en la universidad. Esta falta de relacion puede
atribuirse a diversos factores, como la posibilidad de que otros elementos
influyan en la calidad de servicio que no estén directamente vinculados a la
contratacion y retencion de personal. Es posible que existan aspectos
organizativos, culturales o de gestion que impacten en la calidad del servicio y
gue no hayan sido contemplados en el analisis. La retencion del personal es
congruente con la conclusién de El Kadi (2018) quien su investigacion expresoé
gue los reconocimientos de logros de los trabajadores impactan en la estabilidad
organizativa. Descriptivamente, el 47.5% califica la contratacion y retencion del
personal como regular, el 30% como deficiente o malo, y el 22.5% como bueno.

Referente al tercer objetivo especifico: determinar la relacién entre la
adecuacion al trabajo y la calidad de servicio segun empleados del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.
Se tuvo en cuenta que la adecuacion al trabajo implica asegurarse de que los
empleados cuenten con las habilidades, conocimientos y capacidades
necesarios para desempeiar eficazmente sus funciones y contribuir al logro de
objetivos de la empresa; ademas, la adecuacion al trabajo puede influir en la
retencién de empleados, ya que aquellos que se sienten comodos y competentes
en sus funciones son menos propensos a buscar oportunidades laborales en
otros lugares (Bohnenberger, 2005). Por lo tanto al contrastar la hipétesis se
empled el coeficiente de Pearson, adquiriendo como resultados que existe
relacion significativa entres estas variables, siendo el valor del coeficiente
r=0.378 muestra una relacién positiva por lo cual cuando la adecuacion al trabajo
es buena la calidad de servicio mejorara es decir hay correlacion directa entre
estas variables; ademas, su valor muestra una relacion de intensidad débil, lo
gue conlleva a inferir que existen otros factores ademas de la adecuacion al
trabajo que estan afectando la calidad de servicio en la universidad. Ante esto

se tiene la investigacion de Viteri (2015) que encontré relacion significativa fuerte
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(r=0.755) entre el marketing relacional y la retencion de clientes rentables, pues
es importante que la organizacion establezca conexiones a mediano y largo
plazo con el personal administrativo. Pues el marketing relacional reconoce la
importancia de los clientes como activos a largo plazo y se esfuerza por construir
relaciones solidas que generen beneficios tanto para la empresa como para los
clientes Alcaide (2015). Por otro lado, esta variable de forma descriptiva se
encontré que la mitad de los encuestados percibe una adecuacion al trabajo
regular, el 32.5% la considera mala, y solo el 17.5% la evalia como buena.

En relacion al cuarto objetivo especifico, determinar la relacién entre la
comunicacion interna y la calidad de servicio segun trabajadores del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza 2018.
Se tuvo presente que la comunicacion interna es una estrategia y practica de
gestionar exitosamente la informacién y las interacciones dentro de una
organizacion para fortalecer la relacion entre la instituciéon y sus empleados,
contribuye a fortalecer la cultura organizacional, mejorar la moral de los
empleados y construir una relacion positiva y duradera entre la instituciéon y su
personal (Bohnenberger, 2005). De manera que al verificar la hipotesis
relacionada a este objetivo se empled el coeficiente de Pearson, obteniendo un
valor del coeficiente de r=0.545 que muestra una relacion positiva significativa
por lo cual a una mejor comunicacion dentro de la universidad la calidad de
servicio también serd buena, es decir hay asociacion directa entre estas
variables; ademas, su valor muestra una relacion moderada, lo que conlleva a
inferir que la comunicacién dentro de la universidad se desarrolla de manera
moderada al comunicar y compartir la visién, misién y valores de la institucién
con los empleados, en tanto es mas probable que brinden un servicio coherente
con la identidad mejorando la calidad de servicio. Ante estos resultados se puede
comparar con la dimension promocion interna, la cual es desarrollada por
Gutiérrez (2013) contradiciendose en su grado de relacién con un valor de
rho=0.896 indicando una relacion fuerte entre la promocion y calidad de servicio
educativo en LE. inicial de Huanuco. Descriptivamente el 55% percibe la
comunicacién interna como regular, el 27.5% como buena, y el 17.5% como

mala.
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CONCLUSIONES

1.

El estudio revela una relacion significativa (r=0.467, p=0.002) entre el
marketing interno y la calidad de servicio del rea administrativa en la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza en 2018. Aunque la
relacion es positiva, la intensidad débil sugiere la presencia de otros
factores que influyen en la calidad de servicio, indicando la necesidad de

abordar estos elementos para una mejora integral.

El estudio demuestra una relacion significativa (Rho=0.510, p=0.001) entre
el desarrollo del personal y la calidad de servicio del area administrativa. La
relacion positiva y moderada sugiere que las actividades de desarrollo del
personal, como capacitaciones y talleres, estan influyendo de manera

positiva en la calidad de servicio.

No se encontré una relacion significativa entre la contratacion y retenciéon
del personal y la calidad de servicio (p=0.287 > 0.05). La hipotesis nula no
fue rechazada, indicando que no hay una relacion estadisticamente

significativa entre estas variables.

El estudio revela una relacion significativa (Rho=0.378, p=0.016) entre la
adecuaciéon al trabajo y la calidad de servicio. Aunque la relacion es
positiva, la intensidad débil sugiere la influencia de otros factores en la

calidad de servicio.

El estudio demuestra una relacion significativa (Rho=0.545, p=0.000) entre
la comunicacion interna y la calidad de servicio. La relacion positiva y
moderada indica que una buena comunicacion interna se asocia con una

mejor calidad de servicio.
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RECOMENDACIONES

1.

Se sugiere realizar un analisis exhaustivo de los factores adicionales que
podrian estar impactando la calidad de servicio, ademas de reforzar las
estrategias de marketing interno para fortalecer la relaciéon positiva
identificada. Esto podria incluir encuestas de satisfaccion y evaluaciones
internas para obtener una comprensiéon mas completa de los factores que

afectan la calidad de servicio

Se recomienda continuar y fortalecer las actividades de desarrollo del
personal, enfocandose en areas especificas identificadas a través de
evaluaciones internas. Esto podria incluir programas de capacitacion
adicionales y medidas para evaluar continuamente la efectividad de estas

iniciativas en la mejora de la calidad de servicio.

Aunque la relaciéon no es significativa, se sugiere realizar un andlisis
cualitativo para comprender mejor los posibles impactos de la contratacion
y retencion del personal en la calidad de servicio. Esto podria incluir

entrevistas y evaluaciones especificas para identificar areas de mejora.

Se sugiere explorar y abordar los factores adicionales que podrian estar
afectando la calidad de servicio, ademas de fortalecer las estrategias para
mejorar la adecuacion al trabajo. Esto podria incluir programas de
capacitacion especificos y evaluaciones periddicas para asegurar una

mejora continua.

Se recomienda fortalecer aun mas las practicas de comunicacion interna,
identificando areas de mejora a través de retroalimentacion de los
empleados y evaluaciones internas. Esto podria incluir la implementacion
de herramientas y plataformas de comunicacion efectivas y la promocion

de un ambiente comunicativo positivo dentro de la universidad.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable

Metodologia

Problema General:

¢Cudl es la relacién entre marketing interno
y la calidad de servicio segun trabajadores
del area administrativa de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
2018?

Problemas especificos:

1. ¢Cudl es la relacion entre el desarrollo
personal y la calidad de servicio segin
trabajadores del &rea administrativa de
la  Universidad Nacional  Toribio
Rodriguez de Mendoza 2018?

2. ¢Cudl eslarelacion entre la contratacion
y retencién de personal y la calidad de
servicio segun trabajadores del area
administrativa de la  Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
20187

3. ¢Cudl es la relacion entre la adecuacion
al trabajo y la calidad de servicio segln
trabajadores del area administrativa de

la  Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza 2018?
4. ¢Cudl es la relacibn entre la

comunicacién interna y la calidad de
servicio segun trabajadores del area
administrativa de la  Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
20187

Objetivo general:

Determinar la relacion entre marketing interno y
la calidad de servicio segun trabajadores del area
administrativa de la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza 2018.

Objetivos especificos:

1.

Determinar la relacion entre el desarrollo
personal y la calidad de servicio segin
trabajadores del area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza 2018, es significativa.

Determinar la relacion entre la contratacion y
retencion de personal y la calidad de servicio
segun trabajadores del area administrativa
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez
de Mendoza 2018, es significativa.
Determinar la relacién entre la adecuacion al
trabajo y la calidad de servicio segin
trabajadores del area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza 2018, es significativa.

Determinar la relacion entre la comunicacion
interna y la calidad de servicio segun
trabajadores del area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza 2018, es significativa.

Hipétesis general:

La relacion entre marketing interno y la calidad
de servicio segun trabajadores del area
administrativa de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza 2018, es
significativa.

Hipotesis especificas

1. Larelacién entre el desarrollo personal y la
calidad de servicio segln trabajadores del
area administrativa de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
2018, es significativa.

2. Larelacion entre la contratacion y retencion
de personal y la calidad de servicio segin
trabajadores del area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza 2018, es significativa.

3. Larelacién entre la adecuacion al trabajo y
la calidad de servicio segun trabajadores
del area administrativa de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
2018, es significativa.

4. Larelacion entre la comunicacion interna 'y
la calidad de servicio segun trabajadores
del area administrativa de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
2018, es significativa.

Marketing interno

Dimensiones:
- Desarrollo del personal
- contratacion y retencién

del personal

- adecuacion al trabajo
- comunicacién interna

Calidad de servicio

Dimensiones:
- Tangibilidad

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Enfoque:
cuantitativo

Nivel:
correlacional

Disefio: no
experimental

Tipo: bésica
Método:
Hipotético

deductivo

Poblacion: 180
trabajadores

Muestra: 40
trabajadores

62




Anexo 2: Instrumentos de investigacion

Cuestionario de Marketing interno

Objetivo: Determinar la relacion entre el Marketing Interno y la Calidad de Servicio en el area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza.

Instrucciones: A continuacién, se presenta una serie de frases relativamente cortas que permite hacer una
descripcion de como percibe a la organizacién en la que trabaja. Para ello debe responder con la mayor sinceridad
posible a cada una de las oraciones que aparecen a continuacién, de acuerdo como piense o actle, considerando
la siguiente Escala:

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

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas.

Desarrollo Personal 1 12 |3 |4 |5
1. La organizacion me capacita para desarrollar mejor mi actividad

2. Recibo informaciones respecto de los estudiantes de la universidad

3. Sé lo que los estudiantes esperan de los productos o servicios ofrecidos
por la universidad

4. La universidad ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de
forma general.

Contratacién y retencién de personal

5. El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se
especifica lo que se espera de ellos.

6. Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son
claramente definidas.

7. Soy remunerado de acuerdo con la media del sector.

8. La universidad ofrece oportunidades de pagos extras.

9. Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago.
Adecuacién al trabajo
10. Si el empleado desea, él puede solicitar el cambio de funcién.

11. La universidad se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con
las habilidades de cada uno de los empleados.

12. Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de mi
actividad.

13. Hay diferentes programas para atender las necesidades de los
diferentes tipos de empleados.

Comunicacién interna

14. Las metas y los objetivos de la universidad no son divulgados.

15. Conozco los resultados de mi sector de trabajo.

16. Tengo oportunidad de expresar mis necesidades.

17. Conozco los resultados de la universidad.

18. Conozco los valores de la universidad.

19. Los cambios que van a ocurrir en la universidad son comunicados con
antecedencia.

20. La universidad divulga internamente las actividades que desarrolla en
la comunidad universidad

21. El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en
la universidad y solo después para los estudiantes.

22. La universidad divulga internamente, antes de poner en la web, las
propagandas de sus productos o servicios.
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Cuestionario de opinién de la Calidad de Servicio

Objetivo: Determinar la relacion entre el Marketing Interno y la Calidad de Servicio en el area administrativa de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza.
Instrucciones: Estimados trabajadores a continuacién presentamos algunas interrogantes respecto a

la atencion que se le brinda a los estudiantes de la institucion.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas.

Elementos tangibles 1 ]2 |3 |4 |5
01. ¢ Los ambientes externos cuentan con equipos nuevos para la
atencion de sus estudiantes?

02. ¢ Los ambientes cuentan con todos los equipos necesarios para
sentirse comodo(a) durante su atencion?

03. ¢ El personal administrativo que atiende a los estudiantes se
encuentran aseados y bien presentados?

04. ¢ El personal entrega material de difusion como folletos, dipticos,
tripticos para informacion de los estudiantes?

Fiabilidad

05. ¢ El Personal administrativo esta atento a las necesidades de los
estudiantes?

06. ¢ El Personal administrativo es amable y se muestra interesado
a los requerimientos del estudiante?

07. ¢ El Personal de ventanilla externa brinda una atencion
personalizada a los estudiantes?

08. ¢ En las areas comunes dénde transitan los estudiantes hay un
ambiente agradable y tranquilo?

Capacidad de respuesta

09. ¢ La atencién a los documentos administrativos de los
estudiantes es rapida?

10. ¢ La atencion a los documentos tienen procedimientos
establecidos respecto al tiempo?

11. ;La atencion en la secretaria académica es rgpida y eficiente?
12. ¢La atencién en la oficina del decanato y en direcciones es
rapida y eficiente?

Seguridad

13. ¢ El Personal administrativo que atiende a los estudiantes
responde a dudas o preguntas sobre su problema consultado?

14. ¢ Durante la atencion de los estudiantes respeta la privacidad de
cada uno?

15. ¢ El personal administrativo es cortés y minucioso en la atencion
de los estudiantes?

16. ¢ Las atenciones que se brinda por los administrativos son de
satisfaccion de los estudiantes?

Empatia

17. ¢ El Personal administrativo atiende con amabilidad, respeto y
paciencia?

18. ¢ El Personal administrativo explica con paciencia sobre los
tramites que requieren los estudiantes?

19. ¢ El personal administrativo explica con exactitud los tramites
gue debe realizar los estudiantes?

20. ¢ El Personal administrativo comprende la necesidad especifica
de los estudiantes?
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Anexo 3: Confiabilidad

Variable: Marketing Interno

Estadisticas de fiabilidad

Cronbach

Alfa de

N de elementos

.923

22

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de escala

si el elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de Cronbach si

el elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 63.60 261.579 .683 917
P2 63.28 274.922 .361 .923
P3 62.68 281.353 .309 .923
P4 63.25 252.244 .830 .914
RS 63.40 259.682 779 915
P6 63.33 261.148 764 916
P7 63.45 274.972 .360 .923
P8 63.93 286.533 .062 .930
P9 63.38 263.676 .619 918
P10 64.00 269.538 484 921
P11 63.75 260.192 713 .916
P12 63.28 255.640 .753 915
P13 63.45 260.151 .766 916
P14 63.75 296.551 -.149 .933
P15 63.20 264.985 .601 919
P16 63.33 255.404 791 .915
P17 63.22 272.487 .550 .920
P18 63.13 270.522 426 .922
P19 63.83 260.866 .824 915
P20 62.93 261.969 724 916
P21 63.30 257.292 .833 914
P22 63.50 262.667 .639 918
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Variable: Calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

N de elementos

.954

20

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza de escala si

si el elemento

el elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
PP1 66.18 272.610 468 .955
PP2 66.05 277.895 .392 .955
PIPE 65.75 276.962 464 .954
PP4 66.50 271.128 461 .955
BRS 66.32 265.507 .642 .952
PP6 66.22 261.204 776 .950
PP7 66.40 265.323 .632 .952
PP8 65.97 259.666 .802 .950
PP9 66.38 268.394 .622 .952
PP10 66.10 268.092 574 .953
PP11 66.05 264.972 .683 .951
PP12 66.10 265.682 761 951
PP13 66.10 258.503 .862 .949
PP14 65.88 259.958 .838 .949
PP15 66.02 261.461 .815 .950
PP16 66.22 262.743 764 .950
PP17 66.05 255.792 .872 .949
PP18 66.05 259.279 .858 .949
PP19 65.88 262.163 .760 .950
PP20 66.18 255.225 .858 .949
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Anexo 4: Coeficiente de correlaciéon

El signo indica la direccién de la correlacién (positiva o negativa); y el valor numérico, la
magnitud de la correlacion.

Interpretacion: el coeficiente puede variar de —=1.00 a +1.00, donde:

—-1.00 = correlacién negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera proporcional. Es
decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad constante).
Esto también se aplica “a menor X, mayor Y”.

-0.90 = Correlacién negativa muy fuerte (-0.90 a -0.99).

-0.75 = Correlacién negativa considerable (-0.75 a -0.89).

-0.50 = Correlacion negativa media o0 moderada (-0.50 a -0.74).

—0.25 = Correlacion negativa débil (-0.25 a -0.49).

—0.10 = Correlacion negativa muy débil (-0.10 a -0.24).

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacién positiva muy débil (0.10 a 0.24).

+0.25 = Correlacion positiva débil (0.25 a 0.49)

+0.50 = Correlacién positiva media o moderada (0.50 a 0.74).

+0.75 = Correlacion positiva considerable (0.75 a 0.89).

+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte (0.90 a 0.99).

+1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor Y”, de
manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad constante)
(Hernandez & Mendoza, 2018, pag. 346).

Los coeficientes pueden variar de —1.00 a 1.00, donde:

—1.00 = correlacion negativa perfecta. ("A mayor X, menor Y”, de manera proporcional. Es
decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad cons-
tante). Esto también se aplica “a menor X, mayor Y".

—0,90 = Correlacion negativa muy fuerte,

-0.75 = Correlacién negativa considerable.

—-(.50 = Correlacion negativa media.

—(.25 = Correlacion negativa deébil

~0.10 = Correlacidn negativa muy deébil

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

0.10 = Correlacion positiva muy débil

0.25 = Correlacion positiva débil

0.50 = Correlacion positiva media.

0.75 = Correlacion positiva considerable,

0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

1.00 = Correlacion positiva perfecta ("A mayor X, mayor Y o “a menor X, menor Y, de ma-
nera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad cons-
tante, igual cuando X disminuye}.

Estas interpretaciones son relativas, pero resultan consistentes con diversos autores (Hernan-
dez-Sampieri ¢t al., 2017)
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