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RESUMEN

Objetivo: Determinar la influencia del marketing interno en la calidad de servicio a los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

Meétodo: La poblacién fue de 13 colaboradores de la empresa encargada de las operaciones
a realizar y personal de staff como duefios del problema y nuestra muestra fue censal
resultando 13colaboradores. El disefio y nivel de investigacion es descriptivo correlacional,
tipo cuantitativo y cualitativo. Resultados: se plasmd las tablas de contingencia y
frecuencias de cada dimension mediante la escala de Likert, para posterior visualizacion de
la correlacion se realiz6 la contratacion de hipdétesis con el software SSPS v23.0, donde se
procesé los datos del cuestionario con la prueba de hipétesis de chi cuadrada, puesto que
el grado de libertad fue de 4 y el nivel de significancia de 5% el valor en tabla resulto
5,991 el cual fue menor a los chi cuadrados calculados en las variables y dimensiones, por

lo tanto se afirma que existe un grado de correlacion entre si.

El modelamiento de investigacion (X-Y) calidad de servicio = -0,279 -
0,175 comunicacion interna 0,1430 adecuacion al trabajo+ 0,477 desarrollo de habilida
des + 0,639 reconocimiento a los empleados, con una influencia de 87,7%, se acepta la
hipétesis del investigador. Conclusion: EI Marketing Interno si influye en la calidad de
servicio a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de

Supe, afio 2016

Palabras claves: marketing interno, calidad de servicio, comunicacion interna, adecuacion

al trabajo, desarrollo de habilidades y reconocimiento a los empleados.
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ABSTRACT

Objective: Determine the influence of internal marketing on the quality of service
to customers of the Municipal Savings and Credit Fund of Sullana, Supe Office, 2016

Method: The population was 13 collaborators of the company in charge of the
operations to be carried out and personnel of staff as owners of the problem and our sample
was census resulting 13 collaborators. The design and level of research is descriptive
correlational, quantitative and qualitative type. Results: the contingency tables and
frequencies of each dimension were expressed using the Likert scale, for posterior
visualization of the correlation the hypothesis was hired with the SSPS v23.0 software,
where the questionnaire data was processed with the test of hypothesis of square chi, since
the degree of freedom was 4 and the level of significance of 5% the value in table was
5.991 which was smaller than the chi squares calculated in the variables and dimensions,
therefore it is affirmed that there is a degree of correlation with each other.
Research modeling (X-Y) quality of service = -0.279 - 0.175 internal communication
0.1430 adequacy to work + 0.477 development of activities + 0.639 recognition to
employees, with an influence of 87.7%, the researcher's hypothesis is accepted.
Conclusion: Internal Marketing if it influences the quality of service to customers of the

Municipal Savings and Loan Fund of Sullana, Office of Supe, year 2016.

Keywords: internal marketing, quality of service, internal communication, adaptation to

work, development of activities and recognition of employees.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como fin modelar y determinar que, si se
aplica una efectiva tecnica de marketing interno, entonces influird positivamente en la
calidad de servicio que se Brinda a las personas que acuden al establecimiento financiero
de CMAC Sullana, tanto desde la evaluacion de nuevos clientes y clientes potenciales, para
asi conocer a nuestros clientes basado en una informacién veraz y otorgar el crédito de
acuerdo al nivel de endeudamiento. Debemos dar una atencion preferencial, para lograr
una mejor gestién, tenemos que analizar, implementar, y mejorar los controles, politicas, y
herramientas de desarrollo empresarial, las normas y politicas que la CMAC Sullana
deben ser aplicadas correctamente como esta plasmado y llevar a la practica cotidiana para
fortalecer a la empresa, el servicio prestado debe conllevar a la satisfaccion de los clientes
y ellos son los que califican, con esto se obtiene como resultado la confianza que depositan
en la percepcion de cada uno de los colaboradores que fomenta a simple vista con el trato
adecuado que atiende al cliente y a la vez utiliza tecnicas para el mayor entendimiento de

las acciones que realizan para una determinada transaccion.



CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

En los dltimos tiempos, las empresas han luchado para mantenerse en un mercado
altamente competitivo; modificando la manera en que se gestionan los activos de
la empresa para obtener servicios de mejor y mayor calidad; con este fin, se ha
llevado a las empresas a cubrir las necesidades de sus colaboradores y brindar una

atencion de calidad a los clientes externos.

El marketing se ha convertido en una poderosa arma para servir a los clientes mas
exigentes y globales. Los clientes buscan hoy en dia la plena satisfaccion de sus

necesidades, la disminucion de los costos de la transaccion y la consulta.

La percepcion con la cual contamos en la actualidad acerca de los recursos humanos
como medios monetarios o fisicos; si bien en realidad se trata de administrar
personas, que es muy diferente, es una prueba de que las empresas en gran mayoria

carecen de conciencia de lo necesaria que es esta herramienta.

En consecuencia, se supone que los integrantes de la institucion se han
convertido en sus clientes internos, para lo cual deben tomarse medidas
para generar un alto grado de lealtad, que se refleja en el mercado
externo, muestra la calidad enel servicio y en dar una buena imagen de la

Institucion.



Por ello, es imprescindible aplicar el marketing interno para motivar a los
colaboradores con la finalidad de acrecentar su motivacion, mejorar el clima
organizacional y obtener un mayor grado de lealtady compromiso en el lugar
de trabajo. EI marketing interno significa que los empleados se sienten parte
de la empresa, que se den cuenta de la importancia de sus contribuciones

para el fortalecimiento y el logro de los objetivos de la empresa.

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana comienza sus operaciones
el 19 de diciembre de 1986 dedicandose a la intermediacion financiera por
mas de 30 afios, captando depdsitos publicos y otras fuentes de financiamiento
para transferir, con capital propio, inversiones y otras transacciones en moneda
local y extranjera. ElI mercado objetivo del Fondo es la microempresa y la
pequefia empresa, dando prioridad a los sectores sociales en desarrollo para
promover el progreso regional. También esta autorizado para proporcionar
servicios de créditos como garantia, para proporcionar garantias y para

adquirir valores.

La calidad del servicio ha estado presente desde el inicio de sus actividades,
como uno de sus objetivos principales, para lograr asi un posicionamiento

estratégico en los mercados financieros.

El interés de la gerencia en un servicio de calidad es bien conocido, como
lo demuestra su mision organizativa: Trabajamos para brindar soluciones
financieras integrales a las empresas y familias peruanas de una forma cercana
y oportuna, sin embargo la realidad es algo diferente porque, en ultima

instancia, la calidad del servicio dependerd en gran medida de la atencion



del personal que tiene contacto directo con clientes externos, quienes en
muchas ocasiones, no son esperados por los gerentes de Caja Sullana. Si es
cierto que el personal es respetuoso, capacitado, tiene herramientas para el
trabajo, pero no es suficiente, existe una brecha cuando hablamos de
relaciones directas con los clientes, especialmente a partir del mediodia y al
fin del trabajo; una de las quejas mas comunes es la falta de velocidad en
la ejecucion de las operaciones, pero ;Qué es esto?, muchas quejas de los
clientes externos tienen relacion con los pedidos realizados por los clientes

internos, que son los trabajadores.

Segun las Clasificadoras de Riesgo, una de las mayores amenazas para Caja
Sullana es la fuerte competencia en su segmento de mercado; cada vez
mas jugadores se estan integrando en el mercado microfinanciero peruano,
donde se encuentran las Cajas Municipales, Cajas Rurales, Edpymes,
Financieras, Banca Multiple, Cooperativas, etc. Crean una fuerte competencia
en el segmento, lo que resulta la saturacion de los mercados tradicionales
(urbano y urbano marginal) y un lento crecimiento de las carteras de crédito
de los licitadores. Dadas estas desventajas, Se necesita con urgencia una
accion estratégica para mantener una ventaja competitiva sobre otras

entidades.

Caja Sullana entendio esto y, por lo tanto, comenzé a desarrollar lo que
se llama Endomarketing o marketing interno, porque promovidé y alenté a
sus empleados sobre la base de su participacion significativa en la creacidn
de valor para la empresa; Caja Sullana esta muy interesada y preocupada

por sus colaboradores, les pagan de manera justa y puntual, tienen todos



los beneficios legales, tienen seguro medicoprivado, tienen programas de
incentivos y capacitacion constante, ofrecen oportunidades para jovenes
profesionales con poca experiencia, en eventos como aniversarios de
agencias, se buscan compartir momentos de alegria y premios con los
trabajadores. Sin embargo, el concepto de Endomarketing implica mucho
mas, es necesario que los socios se identifiguen con la Institucion, que
estén motivados para trabajar con y para ella, una mayor lealtad y un
mayor compromiso en la relacion de laempresa trabajador, aspectos todavia
débiles en la Institucion porque los colaboradores perciben cierta
inestabilidad profesional, desinteres de los superiores, objetivos demasiados

altos, malas condiciones de trabajo.

En consecuencia, la presente investigacion se orienta a establecer la
influencia del marketing interno en la calidad de servicio de la Caja

Municipal de Ahorro y Credito de Sullana.

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

¢De qué manera el marketing interno influye en la calidad de servicio a los clientes de

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016?

1.2.2 Problemas Especificos

a) ¢Cdomo la comunicacién interna influye en la calidad de servicio a los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio

20167

b) ¢De qué manera la adecuacion al trabajo influye en la calidad de servicio a los



clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe,

afo 201672

C) ¢De qué manera el desarrollo de habilidades influye en la calidad de
servicio a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina

de Supe, afio 2016?

1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General

Determinar la influencia del marketing interno en la calidad de servicio a los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio

2016.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Determinar si existe influencia entre la comunicacion interna y la calidad de
servicio a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana,

Oficina de Supe, afio 2016

b) Determinar si existe influencia entre la adecuacion al trabajo y la calidad de
servicio a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana,

Oficina de Supe, afio 2016

c) Determinar si existe influencia entre la el desarrollo de habilidades y la calidad
de servicio a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana,

Oficina de Supe, afio 2016



1.4 Justificacion de la Investigacion

El presente estudio permitira mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos de Endomarketing y calidad de servicio, la comprobacion de como
esta estrategia de venta interna influye en la calidad de servicio de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana. Teniendo dichos resultados de la
presente investigacion, nos permitirdn plantear estrategias Utiles para mejorar
la calidad de servicio de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana
Oficina Supe, lo que le otorgard una gran ventaja competitiva frente a otras

empresas dedicadas a este rubro.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Internacional

De Flamenco, (2002) propuso el
Disefio de un sistema de Endomarketing para mejorar la satisfaccion del
cliente externo en el Sector Servicio de Telefonia del Area Metropolitana de
San Salvador. La propuesta destaca el impacto del nivel de satisfaccion de
los clientes internos (empleados) en la satisfaccion de los clientes externos
de las compaiiias de telefonia, basado en un analisis objetivo del mercado,
que hace necesario utilizar estrategias de Endomarketing que permiten a las
empresas competir con sus clientes internos y externos, obteniendo asi un
beneficio para las compafias telefonicas al mejorar la satisfaccion de los
clientes externos, lo que impulsa a las empresas a ser competitivas en un

mercado muy agresivo como el de la telefonia. (pag. 58)

Sanchez, (2005) en su tesis
“Estrategias de endomarketing para las empresas del sector hotelero de tres
a cinco estrellas en el Municipio de Maracaibo”, para obtener ¢l titulo de
Administrador de la Universidad Rafael Belloso Chocano de Venezuela
llego a la siguiente conclusion: EI endomarketing aplicado en las
organizaciones es positivo para la mayoria de los aspectos relacionados con
las necesidades, porque los empleados perciben que existe un ambiente de
trabajo propicio para dirigir y mantener relaciones interpersonales positivas
con los compafieros de trabajo. Debe agregarse que también esta dispuesto a

hacer contribuciones utiles y creativas a la empresa para lograr la perfeccion



en el trabajo. (pag. 49)

De Bohnenberger, (2005), en su tesis titulada:
“Marketing interno: la actuacion conjunta entre recursos humanos y
marketing en busca del compromiso organizacional” de la Universidad de
Les llles Balears, Brasil, para obtener el grado de Doctora en Economia. El
objetivo principal de esta encuesta fue identificar el proceso de marketing
interno y su influencia en el compromiso organizacional de los empleados.
Se realizo una revision de la conceptualizacion del tema de marketing
interno para estructurar un modelo de marketing interno para las
organizaciones. Simultaneamente, se estudio el tema del compromiso
organizacional, en el modelo de Allen y Meyer, identificando sus
antecedentes y sus consecuencias. EI método de investigacion se compuso
de un paso cualitativo, para identificar, empiricamente, los procesos
relacionados con las practicas de marketing interno en las organizaciones, y
cuantitativo para buscar la asociacion entre los dos temas principales. Los
datos cualitativos se analizaron usando técnicas como el anélisis factorial.
La investigacion, realizada en Brasil, tiene como objetivo establecer una
asociacion positiva entre el marketing interno y el compromiso organizativo.
También indico que elmodelo de marketing interno tiene tres dimensiones:
orientacion al cliente, practicas de recursos humanos y comunicacion
interna. Ademas, se ha encontrado que las compafiias que convierten su
discurso en practica tienen empleados mas comprometidos, que el marketing
interno no es solo una gestion avanzada de recursos humanos, sino una
gestion estratégica de recuros humanos desde una perspectiva de marketing

y que la comunicacién interna es una de las variables del proceso. (pag. 69)



L6pez, (2009) sostiene:
Plan de endomarketing para elevar el compromiso organizacional de los
trabajadores en la Empresa de Brujias”. La investigacion ha llevado al
desarrollo de un modelo que mide el grado y el tipo de compromiso
organizativo y la intencion de permanecer en una poblacion de estudio.
También disefio un plan de endomarketing que apunta a hacer que los
trabajadores, sean las personas mas comprometidas y tengan una actitud

positiva hacia la empresa y su campo de actividad. (pag. 89)

2.1.2. Nacional

De Valencia, (2011) en su tesis
“La calidad del servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes de
CINEPLANET de Trujillo” para obtener el titulo en Administracion de la
Universidad Nacional de Trujillo llego a la siguiente conclusion: El atributo
mejor percibido lo constituye la confiabilidad y la confianza como
dimensién de la calidad en el servicio, ya que presentan un valor
significativo para los clientes de la organizacion y ademas crean en ellos un
alto nivel de expectativas a la hora de ajustar la eleccion del servicio. (pag.

78)

Mujica, (2013) manifesto:
Analista de Comunicacion y Cultura corporativa en Caja Nuestra Gente, en
su trabajo identificado como Estudio de Necesidades y Estrategias de
Endomarketing para una Microfinanciera concluyd que las necesidades y

motivaciones de los colaboradores se agrupan en tres niveles: personal,
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laboral y familiar, y sirven como base para alinear las estrategis de
endomarketing (marketing interno) de una Institucion Microfinanciera con
una red en nivel Nacional. También se sefialo que, en general, las
necesidades y motivaciones del personal no dependian de la segmentacion
territorial de la entidad (norte, centro y sur). Ademas, se han propuesto
varias estrategias de endomarketing adaptadas a las necesidades y
motivaciones de los trabajadores, entre ellas: satisfacer y motivar al cliente
interno mediante el fortalecimiento de los vinculos econémicos, legales,

estructurales, de servicio y emocionales. (pag. 66)

Regalado, Allpacca, Baca, & y Gerénimo, (2011) en su trabajo titulado:
“Endomarketing: estrategias de relacion con el cliente interno™ propone un
modelo de endomarketing que, basado en una filosofia de gestion, optimiza
la relacion con los clientes internos para tener un impacto positivo en los
clientes externos y, por lo tanto contribuir a generar valor para la empresa.
Mas precisamente, el modelo propone elementos que son relevantes para la
gestion de recursos humanos en un contexto donde la empresa tiene un
enfoque de mercado, es decir, donde las estrategias que desarrolla estan
orientadas hacia el cliente externo. Todos llegaron a la conclusion de que un
modelo de endomarketing puede ayudar a mejorar la administracion interna
de las relaciones con los clientes y generar valor para la empresa, si se
dearrollan los siguientes elementos: analisis del entorno empresarial,
motivacion desde el cliente interno,la orientacion del cliente interno a la
perspectiva del cliente externo y la ejecucién de programas que contienen

estos elementos, realizados a través de la combinacion de marketing interno.

(pag. 87)
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2.2 Bases tedricas
2.2.1. Marketing Interno, al respecto Berry, (1981)
“Fue en la década de 1980 cuando se propuso por primera vez el marketing interno
como un medio para mejorar la calidad de la prestacion de servicios. El termino

marketing interno aparece por primera vez en la literatura en 1981” (pég. 45) .

Berry L. &., (1991) sostuvo que: “considerar a los empleados como clientes internos,
ver el trabajo como productos internos que satisfacen las necesidades y deseos de
estos clienes, mientras logran los objetivos de la organizacion” (Berry, 1981, pag.
45), es por esto que se le considera como un pionero y una gran referencia al

marketing interno.

En 1991, justo diez afios después, Berry L. &., (1991) han refinado esta definicion:
“el marketing interno trata de atraer, desarrollar, motivar y retener empleados
calificados para trabajos que satisfagan sus necesidades. EI marketing interno es una
filosofia basada en tratar a los empleados como clientes” (Berry L. &., 1991, péag.

49).

Gronroos, (1990) define el marketing interno como: “una estrategia de
comportamiento instrumental para desarrollar un estado de animo que permita la
eficiencia en el servicio al cliente y la creacion de relaciones comerciales, marcé un

hito cuando describio el propoésito del marketing interno” (Gronroos, 1990, pag. 52).

Desde otro punto de vista, Soriano, (1993) sostiene:
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El marketing interno se ve como un conjunto de métodos y técnicas de
gestion de relaciones personales, una organizacion que tiene como objetivo
garantizar que el personal adopte voluntaria y espontaneamente la
orientacion hacia la calidad de servicio que es necesario para lograr altos
estandares, estdndares de calidad internos y externos consistentes y estables

para todos los departamentos de la empresa (pag. 52)

Segun (Rafig, 2000), sostiene que:

El marketing interno es un esfuerzo planificado que utiliza un enfoque de
marketing para superar la resistencia de la organizacion a cambiar y alinear,
motivar, influir, coordinar e integrar a los empleados hacia la
implementacion efectiva de estrategias empresariales y funcionales para
lograr la satisfaccion del cliente. a través de un proceso motivacional y
orientado al cliente .Dos afios despues, se define como "el esfuerzo
planificado para motivar a los empleados a través de técnicas de marketing
para implementar e integrar estrategias comerciales orientadas al cliente

(Rafig, 2000, pag. 68)

Para Sainz, (2005),
El marketing interno es “la estrategia de los directivos que apoya el objeto y
desarrollo de los empleados o clientes internos y externos. Esta tendencia de
mercadeo busca la optimizacion de la relacion con la organizacion de

personas, mediante técnicas o0 métodos de gestion” (Sainz, 2005, pag. 68).
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Indico que la mayoria de los conceptos coinciden en que el marketing

interno es una perspectiva de gestion conjunta entre el marketing interno y

externo para buscar la satisfaccion del cliente externo. En otras palabras, es

una filosofia de gestion que apunta a una accion efectiva en el entorno

externo de la organizacion, a través de un entorno de trabajo adecuado que

respete las necesidades y los deseos de los empleados. Enfatiz6 que el

marketing interno es un tema interdisciplinario tanto en el mundo

académico como en los negocios. En el &mbito académico, existen estudios

realizados por profesionales de marketing, recursos humanos y relaciones

publicas, en este caso con menor intensidad. (Bohnenberger, 2005, pag. 96)

Elementos del Marketing Interno

Alvarado (2015), menciona que para: “una mejor comprension de las similitudes

entre los componentes del endomarketing y los del marketing en general, se

muestra una tabla que contiene los elementos basicos de ambos” (Alvarado, 2009,

pag. 78).

Tabla 1: Comparacion de componentes de marketing General

y el Marketing Interno

Comparacion de los Componentes del Marketing General

MARKETING MARKETING
GENERAL INTERNO

Cliente Externo Trabajador
Producto o Servicio Empresa

Técnicas de Ventas

Comunicacion
Interna

Fuerzas de ventas

Equipo Directivo

Objetivo

Incrementar la
Motivacion
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Descripcién de los elementos de los componentes del endomarketing. Alvarado, (2009)
manifiesta que son:

Cliente - Trabajador.

Es el cliente interno de la empresa, sus preferencias, deseos, necesidades y
entre otros, deberan ser conocidos y considerados a la hora de establecer la
politica y estrategia del endomarketing. Es necesario usar técnicas similares
que, en la investigacién de mercados de marketing como encuestas, paneles,
reuniones de grupo, etc. Con el fin de establecer acuerdos que involucren al
trabajador con la gestion de la empresa.

Producto = Empresa.

El producto a ofrecer al cliente interno es la organizacion con sus fortalezas
y debilidades, amenazas y oportunidades, su estructura organizativa,
objetivos, politicas y estrategia, para vincularlo en el proceso y busqueda del

mejor resultado. (Alvarado, 2009, pag. 78)

Técnica de Venta = Comunicacion Interna. Alvarado, (2009)
Como todo plan de marketing la comunicacidn es una base necesaria para el
éxito y logro de los objetivos. Por ende, en el Endomarketing se necesita
establecer un plan de comunicacion interna, el cual se debe informar a todos
los colaboradores, a todos los niveles y en todos los sentidos. Asi mismo
podemos decir que existen dos tipos de comunicacién: Comunicacion
Interna descendente, permitird transmitir objetivos, politicas y acciones, en
otras palabras, se venderd la idea que la empresa quiere conseguir. Y la
Comunicacion Interna ascendente, facilitard el conocimiento de la opinion
del mercado interno, contrastara la coherencia de los mensajes emitidos y

mediré su grado de impacto. (Alvarado, 2009, pag. 78)
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Fuerza de Ventas = Equipo Directivo. (Alvarado, 2009) “Todos los trabajadores de
la empresa y, especialmente, los mandos intermedios y directivos, seran los
vendedores de los ideales y de los objetivos de la organizacion, con miras a promover

la participacion, fidelizacion de cada uno de los integrantes” (Alvarado, 2009, pég. 87)

Dimensiones del Marketing Interno

La Comunicacién Interna segun Bohnenberger (2005), se refiere al: “desarrollo de una
cultura de conocimiento del cliente y la capacitacion de los empleados para saber qué
debe hacerse y, principalmente, porque es necesario seguir las pautas internas de la

organizacion mediante la adopcion del marketing” (Bohnenberger, 2005, pag. 57)

La difusion de objetivos y metas de la organizacion Gronroos, (1990). Segun los
autores, los empleados deben no solo conocer los caminos de la organizacion, como

también analizarlos y sugerir cambios cuando sea posible. (Gronroos, 1990, pag. 78)

Segln Lings, (2005), manifiesta:
La comunicacion también puede ser referente a la existente entre los
gestores y los empleados y la existente entre los gestores acerca de las
necesidades de los empleados. La primera se caracteriza por los procesos de
comunicacién habituales, compuesto por las informaciones a respecto del
trabajo, de la organizacion, las metas y objetivos y planos de futuro. Estas
comunicaciones pueden ser transmitidas por medio de contactos directos,
periddicos o informes. La segunda se refiere al proceso de comunicacion
que ocurre entre los niveles jerarquicos superiores cuando analizan las

necesidades de los empleados. (Lings, 2005, pag. 43)
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2.2.2. Calidad de Servicio

Los autores definen la calidad de servicio como “un juicio global del consumidor,
relacionado con la excelencia y superioridad del servicio” (Berry L. &., 1991, pag.
59)

“Consiste en cumplir expectativas del cliente”. (Helouani, 1993, pag. 18)

“Es la percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el
desempefio y las expectativas, relacionados con el conjunto de elementos,

cuantitativos y cualitativos, de servicio”. (Larrea Angulo, 1991, pag. 82)

BENEFICIOS DE LA CALIDAD DE SERVICIOQ, al respecto De Valencia,
(2011) sostiene que:

Mayor lealtad de los clientes: esto significa que la calidad de servicio
crea verdaderos clientes permanentes que se sienten satisfechos por
utilizar recurrentemente nuestros servicios después de experimentar los

clientes que vuelven por encontrar en el negocio: calidad de servicio.

Repeticion de negocios: esto tiene que ver con el hecho de que un mismo
cliente o un segmento de clientes, deciden hacer varios negocios con
nosotros, dada la diversidad de productos/servicios que se tiene. es el caso
de un cliente de una entidad financiera que inicia su relacién con la
apertura de una cuenta corriente y después por la excelente calidad
percibida, decide ahorrar en la misma organizacién, mas tarde opta por un
préstamo personal, luego adquiere las tarjetas de crédito otorgadas por el
banco y asi sucesivamente compra también otros servicios que le fueron

ofertados. (De Valencia, 2011, pag. 86)

Vulnerabilidad reducida a la guerra de precios: De Valencia, (2011) manifiesta :
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Se explica por si solo, si se mantiene calidad en el servicio que prestamos,
podemos mantener precios por encima de nuestros competidores, lo que
compensa aquel nimero de clientes que se pierden porque lo tnico que les
interesa es el precio. ejemplo: el caso del cliente de un banco que solo le
interese el incremento en la tasa de interés por el dinero que tiene colocado
ha determinado plazo. pero estamos seguros que la mayoria busca calidad
de servicio. ademdas competir en base a precio nos coloca en el dilema de:
demanda creciente, oferta menguante. caso tipico de hace afios atrds pero
muy representativo: zuliana de aviacion: precios bajos, mucha demanda y
un mal servicio por falta de capacidad de equipos (aviones) para responder

a esa demanda. (De Valencia, 2011, pag. 86)

Habilidades para disfrutar de unos precios relativamente mas altos sin que

afecte la participacion en el mercado: Alvarado, (2009) sostiene que:
si la mayoria de los clientes tienen como requerimientos la calidad, se
produce para la empresa que presta un servicio excelente un efecto
positivo en su venta: la mayor calidad de servicios cuesta mas. es decir, se
pueden obtener buenos precios por nuestro servicio sin que se afecte la
participacion en el mercado.
Costos de mercadeo inferiores: si se tiene calidad de servicio, ésta se
difunde rapidamente a través de la informacion verbal que hacen los
clientes que nos recuerdan bien. esos clientes satisfechos nos refieren a
potenciales clientes. un servicio de calidad exige menos actividades
formales de mercadeo, generandose un mercado informal del servicio que
se presta a través de la comunicacion boca — oido que hacen los clientes

que encontraron valor en la prestacion del servicio que recibieron.
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Crecimiento de la participacion en el mercado: esta es la consecuencia
de orden logico: al mejorar la calidad del servicio se pueden cumplir los
requerimientos y se reducen los desperdicios en los procesos, por lo que
aumenta la productividad de los insumos, con esto se asegura la
permanencia en el negocio a través de la captura de mas mercado por dar

mayor calidad y mejores precios. (Alvarado, 2009, pag. 88)

PASOS PARA CONSTRUIR UNA EMPRESA CENTRADA EN EL CLIENTE

(Mujica, 2013) manifiesta al respecto:

Los lideres de organizaciones importantes, grandes o pequefias, saben
como construir una compaiia centrada en el cliente. Lo hacen ejerciendo
su liderazgo por lo alto y ocupandose de que las personas concentren su
atencion en algo mas que ganar dinero. Entienden el poder de la cultura
que da prioridad a las personas y se basa en el desempeiio, e
intuitivamente practican los cuatro pasos clave para construir una
compaifiia de manera correcta. Ken Blanchard describe cuatro pasos a

seguir para construir una empresa centrada en el cliente: (Mujica, 2013,

pag. 74)

Paso uno: Fijar la vision en el objetivo correcto, Mujica, (2013)
Para Una compaiia centrada en el cliente el objetivo correcto es el triple
objetivo: Ser el proveedor preferido y ocuparse de sus clientes (crear
clientes incondicionales). Ser el empleador preferido y crear un ambiente
motivacional para el personal.

Ser la inversion preferida.
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La filosofia de pensar tanto en gente como en los resultados financieros es
clave aqui. No se trata de elegir entre las personas y los resultados; el

énfasis se pone en ambos. (Mujica, 2013, pag. 74)

Paso dos: Tratar a los clientes de manera correcta, Mujica, (2013)

Si se quiere crear clientes incondicionales, clientes que hablen de la forma
en que se los trata, se debe:

Determinar qué tipo de experiencia se desea que los clientes tengan.
Escuchar lo que los clientes quieren y evaluar si tiene sentido incluir sus
sugerencias en la vision de la empresa.Poner en practica la vision de
atencion al cliente invirtiendo la pirdmide jerarquica tradicional, de modo
que el personal que esta en contacto con el cliente quede en la parte

superior, listo a servir. (Mujica, 2013, pag. 74)

Paso tres: Tratar a los empleados de manera correcta Mujica, (2013)
Si la empresa trata a los empleados de manera correcta, ellos trataran a los
clientes de manera correcta, para ello se debe tener en cuenta lo siguiente:
Es necesario integrar cuatro sistemas humanos: Reclutamiento y
contratacion, capacitacion y desarrollo, administracion del desempeiio y
planificacion de las carreras.
Con el reclutamiento y contratacion eficaces, se logra tener a las personas
adecuadas en el equipo.
Una capacitacion eficaz brinda a las personas un buen comienzo y les
permite crecer.
La administracion del desempefio realizada correctamente les brinda a las

personas la ayuda adecuada cuando la necesitan de modo que pueden
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alcanzar sus objetivos y la organizacion puede ganar.

Sin sistemas y procedimientos adecuados, no es posible administrar el
desempefio de manera correcta.

El reconocimiento diario y la celebracion del desempefio a lo largo del
tiempo mantienen a las personas inspiradas y concentradas en lo que es
importante.

Para que los empleados sigan adelante hay que brindarles oportunidades
de crecimiento. La planificacion de las carreras es un proceso continuo.
Los empleados no son el recurso mas importante de la organizacion, los

empleados son la organizacioén. (Mujica, 2013, pag. 75)

Cuarto paso: El estilo de Liderazgo correcto, Mujica, (2013) sostiene
Para llevar a cabo los pasos anteriores se requiere un lider especial. El
término lider no solo involucra a la alta gerencia:  jefes ejecutivos,
presidentes y directores. Involucra a cualquiera que ocupe una posicion
desde la cual pueda influir en otros, para bien o para mal. Aunque es
funcion de la alta gerencia establecer la vision y direccion de una
organizacion, el liderazgo del dia a dia estd en el corazén, en la cabeza y

en las manos de las personas en todos los niveles. (Mujica, 2013, pag. 75)

MODELOS DE MEDICION DE LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS
El modelo SERVQUAL (Service Quality) Berry L. &., (1991) sostienen:

El modelo disefiado para la evaluacion de la calidad de servicio percibida
mas ampliamente difundida es el de Parasuranam. Por medio de
investigaciones con grupos de enfoque Valrie Zeithaml, Leonard Berry y A.

Parasuraman (1990), Establecen que la calidad de servicio se basa en el
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paradigma de la disconformidad y la conceptualizaron como el resultado de
comparar la percepcion por el servicio recibido versus las expectativas del
consumidor. (Berry L. &., 1991, pag. 78)
En funcion del resultado de la comparacion entre las expectativas y las
percepciones de los usuarios, pueden producirse tres situaciones distintas:
Si las percepciones o prestacion del servicio superan a las expectativas de
los usuarios, se encontraran satisfechos.
Si las percepciones o prestacion del servicio son iguales a las expectativas
no habré satisfaccion, porque se habra recibido lo que se esperaba.
Si las percepciones o prestacion del servicio son inferiores a las expectativas

se producird insatisfaccién. (Berry L. &., 1991, pag. 80)
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GESTION DE LA CALIDAD DE SERVICIO
“Es el conjunto de actividades que las Instituciones determinan como politica de
calidad, los objetivos y las responsabilidades proporcionando de forma consistente,
una calidad de servicio superior a la de la competencia” (De Valencia, 2011, pag.

96).

MODELO DE SERVICIO CALIDAD DE Gronroos, (1990) Sostiene:

Este modelo muestra la calidad como parte integral del proceso de
comercializacion. Por lo tanto, se enfatiza la gestion de calidad externa,
incluso si se incluye la gestion de calidad interna. Diferentes versiones del
modelo enfatizan diferentes aspectos. El modelo se centra en la calidad total
percibida y considera, como resultado de la correspondencia entre la calidad
esperada y la calidad de la experiencia (la experiencia ganada por el cliente
al usar el servicio) la percepcion de la calidad por parte del cliente. El
cliente se divide en dos dimensiones principales: una en la que el cliente
recibe el servicio (calidad técnica) y otra donde el cliente experimenta la
eficiencia del servicio (calidad funcional). Cuando, por ejemplo, un
individuo es un estudiante potencial de una universidad, espera obtener
cursos interesantes que le brinden los conocimientos y las herramientas para
actuar en un campo determinado. De hecho, esto es solo una parte de la
experiencia de calidad. Ademas de los cursos, el fondo de servicio también
consiste en proporcionar funcionalidad de sala, tramites burocraticos,
evaluaciones. Habitaciones, mesas, sillas y material de apoyo estan
disponibles para servicios esenciales. Ademas de estos servicios, el cliente
adquiere el conocimiento del nivel de los funcionarios universitarios, tiene

acceso a largos corredores. (Gronroos, 1990, pag. 115)
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DIMENSIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO, Berry L. &., (1991)
Sabiendo que esto afecta las expectativas (lo que el cliente espera o predice)
mira las cosas que los clientes generalmente perciben durante el proceso de
entrega del servicio, y en torno a sus deseos o predicciones. Esto nos lleva a
compartir las cinco dimensiones de la calidad de servicio identificadas por
muchas encuestas, que son las mas percibidas por los clientes y que se han
convertido en criterios generales para evaluar el servicio en cada uno de los
"Momentos de la verdad". Estas dimensiones o criterios son: elementos
tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta o responsabilidad,
seguridad (que se subdivide en: profesionalidad, cortesia, credibilidad y
seguridad fisica) y empatia (incluida la accesibilidad, la comunicacion y la
comprension de usuario). Quien se suscriba agrega un sexto: el precio.
Echemos un vistazo a cada uno de ellos:

LOS ELEMENTOS TANGIBLES: Su parte visible de la oferta del
servicio, se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion. Influyen en la percepcion de la
Calidad de Servicio directamente o dando una idea del mismo.

LA FIABILIDAD: Es la capacidad de realizar el servicio prometido de
manera confiable y prudente. Esto implica el cumplimiento de la promesa
de servicio y un servicio sin errores.

LA CAPACIDAD DE RESPUESTA O RESPONSABILIDAD:
Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y para proporcionar un
servicio rapido. Es tener el deseo de servir al cliente oportunamente. Es
hacerle ver al cliente que sus negocios son aprecian y quieren.

LA SEGURIDAD: Esto significa que el conocimiento, la atencion y las
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habilidades mostradas por los empleados inspiran credibilidad y confianza.
Esta es la cortesia de aprender en el trabajo. Este es el resultado de la
asignacion al puesto, la persona adecuada, competente y con las fortalezas
personales necesarias. La seguridad incluye:

La Profesionalidad: Entendida como la posesiéon de las destrezas
requeridas y el conocimiento del pro ceso de prestacion en la ejecucion del
servicio.

La Cortesia: Se define como la atencién, consideracion, respeto y
amabilidad del personal de contacto o la linea de enfrente.

La Credibilidad: Es el que el cliente crea en la veracidad y honestidad del
servicio que se le provee.

La Seguridad Fisica: Significa para el cliente la inexistencia de peligros y
riesgos (pueden incluirse aqui las dudas que tenga el cliente sobre el
servicio).

LA EMPATIA: Esta dimensién se define como: la atencion individualizada
que las empresas brindan a sus clientes. Es el deseo de comprender las
necesidades especificas del cliente y de encontrar la respuesta mas
adecuada. La empatia también incluye:

La Accesibilidad: Significa que mi servicio sea accesible y facil de
contactar para el cliente.

La Comunicacion: Es mantener a los clientes informados, utilizando un
lenguaje que puedan entender. Es también escuchar al cliente.

La Comprension Del Cliente: Consiste en hacer el esfuerzo de conocer a
los clientes y sus necesidades.

Estas dimensiones estdn estrechamente relacionadas en un proceso de

prestacion de servicio, constituyendo la estructura del proceso. Son el



25

"cdmo" de su realizacion. Ser excelentes en cada uno de estas es tener
Calidad Total de Servicio, es igualar las percepciones a las expectativas, la
calidad real a la calidad esperada. Si hacemos todo bien, la Calidad en la
gerencia del servicio se nos expresa como la habilidad para entregar lo que
se promete, planificandose previamente qué se puede prometer. (Berry L.

&., 1991, pag. 115)

2.3 Definiciones conceptuales

Marketing Interno (Endomarketing) “Es el conjunto de técnicas que permiten
vender la idea de empresa a un mercado constituido por los trabajadores (clientes
internos) que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo de aumentar su

motivacién y su productividad” (Bohnenberger, 2005, pag. 59).

Comunicacién Interna “Es la comunicacién dirigida al cliente interno, es decir,
al trabajador. Nace como respuesta a las necesidades de las compafiias de motivar
a su equipo y retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es

mas rapido” (Alvarado, 2009, pag. 35)

Calidad de Servicio.- “Es la interaccion entre el cliente y la persona de contacto
de la empresa, existiendo tres dimensiones: calidad fisica, calidad corporativa y

calidad interactiva” (De Valencia, 2011, pag. 38).

Elementos Tangibles. - “Representan las caracteristicas fisicas y la apariencia
del proveedor, es decir, de las instalaciones, equipos, personal y otros elementos
con los que los clientes esta en contacto al momento de contratar el servicio”

(Alvarado, 2009, pag. 38).
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Mision de la Empresa. - “Es una declaracion o manifestacion duradera del
objeto, proposito o razén de ser de una empresa” (Kotler, P. y Keller, K., 2006,

pag. 48)

Vision de la Empresa.- “Es una declaracion o manifestacion que indica hacia
donde se dirige una empresa o qué es aquello en lo que pretende convertirse en el

largo plazo” (Kotler, P. y Keller, K., 2006, pag. 48)

Cliente Interno. - “Es aquel miembro de la organizacion, que recibe el resultado
de un proceso anterior, llevado a cabo en la misma organizacion, a la que
podemos concebir como integrada por una red interna de proveedores y clientes”

(De Valencia, 2011, pag. 69)

Marketing Externo. - “Es una funcion de las organizaciones, y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar las
relaciones con estos ultimos de manera que beneficien a la organizacion y a todos

los interesados™ (De Valencia, 2011, pag. 69)

Cliente externo. - “Son todas las personas que utilizan una empresa de productos
0 servicios, para satisfacer sus necesidades, pero no forma parte de dicha

organizacion” (De Valencia, 2011, pag. 69)

Cultura Empresarial. — “Conjunto de normas valores compartidos y formas de

pensar que marcan el comportamiento de personas que prestan sus servicios a una
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empresa, y que caracterizan o dan imagen externa de dicha empresa a sus clientes

proveedores y entorno” (Larrea Angulo, 1991, pag. 59)

e Ventaja Competitiva. - “Es la capacidad que tiene una empresa para
desemperiarse en formas que los competidores no pueden igualar” (Alvarado,

2009, pag. 28)

e Empowerment. - “Es el poder delegado a los empleados de una organizacion
para tomar determinadas decisiones. Tiene por un lado la libertad y el respeto del
empleado y por otro la expectativa y la necesitad de delegacion por parte de los

gestores” (Berry L., 1981, pag. 87)

2.3 Formulacion de hipotesis

2.3.1 Hipdtesis general

El marketing interno si influye en la calidad de servicio a los clientes de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

2.3.2 Hipdtesis especificas

a) Existe influencia entre la comunicacion interna y la calidad de servicio a
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina
de Supe, afio 2016

b) La adecuacion al trabajo si influye en la calidad de servicio a los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe,
afio 2016

c) El desarrollo de habilidades influye en la calidad de servicio a los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de

Supe, afio 2016



28

CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1 Diseiio de la investigacion

3.1.1 Tipos

El tipo de disefio de la presente investigacion es no experimental- transeccional-

correlacional. Segun Hernandez, (2014), propone el siguiente diagrama:

O,

Donde:

m = muestra

ox = Marketing interno
oy = Calidad de servicio

r = Relacion entre las variables

3.1.2 Enfoque

La presente investigacion tiene enfoque cualitativo y cuantitativo

3.2 Poblacion y muestra.

3.2.1 Pablacion.

La poblaciéon en estudio serdn los 13 colaboradores de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe

3.3 Operacionalizacion de las variables



Tabla 2; Operacionalizacién de las variables

Marketing Interno

Adecuacion al Trabajo

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Mision y Vision de la Empresa
La Comunicacion Interna
Caracteristicas de los productos y servicios
Libertad de decision
Variable X:

Cambio de funcion

Desarrollo de los empleados

Capacitaciones

Desarrollo de habilidades

Reconocimiento a los

Recompensas Econdmicas

Variable Y:

Calidad de Servicios

lead Pra— .
empleados Premiacion e incentivos
Tangibilidad Apariencia fisica del trabajador
Atencion inmediata
Fiabilidad

Entrega del servicio prometido

Capacidad de Respuesta

Respuestas hacia las solicitudes

Ofrecer un servicio rapido

Seguridad

Credibilidad y confianza

Empatia

Atencion individualizada

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

En el recojo de informacion se utilizara la técnica de la encuesta.

3.4.2 Técnicas para el procesamiento de la informacién

Para el proceso de la informacion se empleard el Excel y el Statical Package for
the Social Sciences- SPSS, los resultados seran presentados en tablas y graficos

estadisticos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Procedimiento para la solucion del problema

En este capitulo se describe los pasos del desarrollo de la investigacion “El
marketing interno y su influencia en la calidad de servicio” que es abordada en esta
investigacion; asi como las tablas, graficas e interpretaciones que este conlleve tal y

como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 3: Pasos del desarrollo de la investigacion

Pasos Description de las actividades

1° Marketing interno

2° Comunicacion interna

3° Adecuacion al trabajo

4° Desarrollo de habilidades

5° Reconocimiento a los empleados
6° Calidad de servicios

Fuente: Elaboracién Propia

4.2 Marketing interno

Dentro de la entidad se practica mucho los valores y respeto, puesto que si nuestros
clientes internos se encuentran fortalecidos por su valioso trabajo cuidaran a los
clientes externos y trabajaran cada dia para mejorar las oportunidades difundiendo

bondades de lo que se ofrece.

Llamamos el marketing interno a un conjunto de herramientas que se usan para
ofrecer, vender la marca de las entidades donde se desempefia de forma que estos

influyan en una mejora de sus motivaciones y productividad.
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Si el personal que Brinda el servicio esta motivado y trabaja en un buen clima
laboral se asegura que obtendra un cliente externo para fidelizar, y que se lleve una buena

expectativa y percepcion elevada.
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Figura 4: Grafico segun la escala de Likert de la variable (X-Y)
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4.1.1 Comunicacion interna

e Mision: “Trabajamos para brindar soluciones financieras a las empresas y
familias peruanas de una forma simple, oportuna y personalizada”

e Vision: “Ser el respaldo financiero de las grandes mayorias”

e Caracteristicas de los productores y servicios: Son aquellas personas que
conllevan las necesidades para ejercer algin tipo de servicio y generar
ingresos econdmicos, por lo tanto buscan obtener el servicio de préstamos y

para ello deben ser evaluados por los analistas de costos.

Tabla 4: Resultado de los entrevistados para Comunicacion interna.

Entrevistados Comunicacion interna Porcentaje
88%
88%
88%
68%
100%
72%
96%
72%
88%
80%
80%
76%
80%
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Figura 5: Grafico de Comunicacion interna.
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En la grafica se observa que los 13 entrevistados poseen distintas respuestas
de acuerdo a su percepcion y/o caracteristicas que diferencian; relizando un
promedio general de las respuestas nos resulta que el 88 % estan de acuerdo con las

afirmaciones que se planteo en el custionario

4.1.2 Adecuacién al trabajo

Libertad de decision: el asesor de negocios de la entidad es libre de tomar
decisiones luego del analisis y filtro realizados a los clientes, el riesgo que corre
esta adjunto a la toma de decision de ello depende si se puede realizar un buen

proceso o generar problemas respecto al cliente y/o entidad financiera.

Cambio de funcién: se realiza mediante la recopilacion de los datos de los clientes
de manera que se podra asignar a los analistas correspondientes de acuerdo a las

consultas realizadas y adquisiciones que se desee adquirir.

Tabla 5: Resultado de los entrevistados para la adecuacion al trabajo

Entrevistados Adecuacion al trabajo Porcentaje
67%
100%
53%
60%
87%
80%
100%
87%
100%
60%
67%
67%
67%
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ADECUACION AL TRABAJO
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Figura 6: Grafico de adecuacion al trabajo

4.1.3 Desarrollo de habilidades

Capacitaciones: se realizan las capaciones permanentes a los analistas que se
encuentran laborando de la caja Sullana y asi poder brindar mejor informacion a
los clientes sin cometer errores y afianzar el convencimiento para captar clientes

nuevos Y fidelizar a los clientes antiguos.

Desarrollo de habilidades: de acuerdo como se va adquiriendo conocimientos y
experiencia conlleva al desarrollo de las habilidades y agilizar las documentaciones
sin cometer errores ni confusiones, el analista se convierte en un personal mucho
mas detallistas y con amplitud visual para no confundir documentaciones para un

adecuado proceso.



35

Tabla 6: Resultado de los entrevistados para desarrollo de habilidades.
Desarrollo de

Entrevistados habilidades

4 84%
6%
88%
88%
80%
88%
88%
2%
68%
80%
56%
68%
48%

Porcentaje

O©CoOoO~No ol WwWN -
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L

7 8 9 10 nN 12 B
CJentrevistados B desarrollo Jeactividades = porcentaje

Figura 7: Grafico de desarrollo de habilidades

4.1.4 Reconocimiento a los empleados

Recompensa econdmica: por la adquisicion de un nuevo cliente los encargados
reciben un bono especial el cual los motiva a seguir captando nuevos clientes e
incrementando la cartera financiera de la entidad Caja Municipal de ahorro y

crédito de Sullana.

Premiacion de incentivos: los incentivos que reciben los analistas y/o encargados
de captar nueva cartera de clientes y ofrecerlos beneficios a los interesados asi
incrementar las utilidades de para la entidad financiera y buscar la fidelizacion de

los antiguos clientes.
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Tabla 7: Resultado de los entrevistados para reconocimiento a los empleados

Reconocimiento a los

Entrevistados empleados Porcentaje
1 5 100%
2 4 87%
3 4 87%
4 5 100%
5 4 80%
6 4 80%
7 3 67%
8 2 47%
9 3 67%
10 3 67%
11 3 67%
12 3 67%
13 3 60%

O AN WHhRUION OO

LN

6 7 8 9 10 1 12 13

[Jentrevistados W reconocimiento a los empleados e porcentaje

Figura 8: Grafico de reconocimiento a los empleados

4.3 Calidad de servicios
Recopilamos las respuestas de los entrevistados y plasmamos en una tabla donde se

visualiza el porcentaje de percepcion, el cual nos brinda una idea general de que se
obtiene un 93% de calidad de servicio es decir que es bastante aceptable y
cumplimos con las expectativas planteadas entre el inconsciente de los clientes pero

el porcentaje minimo fue de 51% el cual simboliza que falta mejorar en algunos
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aspectos la calidad de atencion y servicio prestado en la CMAC Sullana.

Tabla 8: Resultado de los entrevistados respect a la calidad de servicio

Entrevistados Calidad de servicio Porcentaje

(6]

93%
85%
89%
93%
80%
89%
71%
60%
71%
65%
55%
71%
51%
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Figura 9: Grafico de calidad de servicio

SERVQUAL

La evaluacion de la calidad de servicio en la Caja Municipal de ahorro y crédito de

Sullana se realizo de la siguiente manera:

En esta etapa del desarrollo del proyecto el cuestionario original de la herramienta
SERVQUAL para percepciones, se adapto de acuerdo a las caracteristicas que conforman

cada una de las actividades de los analistas. Se dedujeron los items y se adecuaron en la
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redaccion para cada una de las actividades. Se decidio utilizar la escala Likert misma que

maneja SERVQUAL reducida a 5 niveles, ya que simplifica el llenado del cuestionario y

facilita la interpretacion de la informacidn que arroja la encuesta.

Tabla 9: Significado de la escala de Likert para interpretar la satisfaccion del cliente

Nivel de Likert

Significado

Rango de porcentaje de

satisfaccion del cliente

1

2
3

4
5

Muy en desacuerdo

Desacuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo
Muy de acuerdo

0%-20 %
20%-40%
40%-60%

60%-80%
80%-100%

Fuente: Departamento de Sistema de Gestion de Calidad del H. Ayuntamiento de Cajeme, 2008

El nivel Likert y su significado, cada nivel cuenta con un porcentaje que consta de

20 por ciento cada uno, esto se acordd para la toma de decisiones de las areas

analizadas. La escala permite ver en qué nivel de satisfaccion se encuentra cada

area, permitiendo establecer el porcentaje de satisfaccion en cada una.

Se realiz6 la prueba piloto a 13 colaboradores o clientes, para ellos realizamos el

plan de aplicacion del cuestionario.

Tabla 10: Expectativas y percepciones de la calidad de servicio para cada dimension

Dimension Expectativas Puntaje Percepciones Puntaje Brecha
. . Los medi
Los medios tangibles 08 . edlos
tangibles se
se encuentran a
disposicion de encuentran a
5,00 disposicion de 4,64 -0,36
personal encargado el
. personal encargado
cual agiliza el .
. el cual agiliza el
tramite. o
TANGIBILIDAD tramite.
El personal da la El personal da la
imagen de estar imagen de estar
total.rrTente 5,00 total_rr!ente 4,27 0,73
cualificado para las cualificado para las
tareas que tiene que tareas que tiene que
realizar realizar
Posee Habilidad para Posee Ha_1b|l|dad
realizar el servicio para realizar el
FIABILIDAD 5,00 servicio acordado de 4,45 -0,55

acordado de forma
fiable y cuidadosa

forma fiable y
cuidadosa




El personal se

El personal se
muestra dispuesto a

muestra dispuesto a 5,00 4,64 -0,36
. ayudar a los
ayudar a los usuarios .
usuarios
. . Los medios
Los medios tangibles .
tangibles se
se encuentran a
disposicion de encuentran a
5,00 disposicion de 4,00 -1,00
personal encargado el
. personal encargado
cual agiliza el .
. el cual agiliza el
tramite. _y
tramite.
Conocimientos y Conocimientos y
atencién mostrados atencién mostrados
por los _empleados y 5.00 por los fempleados y 4.45 0,55
sus habilidades para sus habilidades para
inspirar credibilidad inspirar credibilidad
y confianza y confianza
EGURIDAD
SEGU Ha observado Ha observado
mejoras en el mejoras en el
funcionamiento » 5.00 funcionamiento N 355 1,45
general del Servicio general del Servicio
en mis distintas en mis distintas
visitas al mismo visitas al mismo
El Servicio ha El Servicio ha
solucionado solucionado
satisfactoriamente 5,00 satisfactoriamente 3,00 -2,00
mis demandas en mis demandas en
CAP. DE RPTA ocasiones pasadas ocasiones pasadas
' El Servicio da El Servicio da
respuesta rapida a las respuesta rapida a
necesidades y 5,00 las necesidades y 3,55 -1,45
problemas de los problemas de los
usuarios usuarios
. El Servicio se
El Servicio se adapta -
erfectamente a las
P . 5,00 perfectamente a las 3,27 -1,73
necesidades como .
. necesidades como
usuario .
usuario
EMPATIA . - En la caja municipal
En la caja municipal
. de ahorros y
de ahorros y creditos créditos de Sullana
de Sullana se le 5,00 2,73 -2,27

brinda una atencion
personalizada.

se le brinda una
atencion
personalizada.
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Figura 10: Expectartivas y percepciones de la calidad de servicio

T T I""
SEGURIDAD EMPATIA

CAP. DERPTA

Luego se muestran las brechas que existen entre las expectativas y las percepciones

de los clientes, lo que quiere decir que, es la diferencia que existe entre lo que el

contribuyente espera obtener del servicio y lo que ha recibido al analizar la grafica se

observa que la dimension mas cercana es la tangibilidad, seguido de confiabilidad, seguido

de seguridad, capacidad de respuesta, y empatia.
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Figura 11: Brechas de la calidad de servicio
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4.4 Resultados metodologico
Los resultados metodoldgicos permiten darle respuestas a los problemas, objetivos e

hipotesis mediante los resultados obtenidos con el uso del instrumento elaborado

denominado encuesta.

4.4.1 Validez del instrumento

En el siguiente apartado se busca dar la validez respectiva al instrumento
empleado en la presente investigacion, (Ver Anexo 2), por medio del juicio de
expertos, donde se busca que mediante el criterio de nuestros expertos se
califigue el contenido del instrumento empleado. Siendo, los expertos

seleccionados los siguientes:

Experto 1: Ing. Chabeli Pareja Toledo — CIP 214717
Experto 2: Ing. Solis Sifuentes Joel — CIP 191305
Experto 3: Ing. Aldo Canales Changanaqui — CIP 158627

Las calificaciones para los criterios de validacion, que se mencionan en la
hoja de juicio de experto (Ver Anexo 3), respecto al contenido del instrumento, se

muestran en la siguiente tabla.

Tabla 11: Calificacion de los expertos

Calificacion de Calificacion Validez
EXxpertos . en
la Validez ) general
porcentaje
Ing. Chabeli Pareja Toledo 15 93,75
Ing. Solis Sifuentes Joel
Alexander 15 93,75 93,75
Ing. Aldo Canales Changanaqui 15 93,75

Con una validez general de 93,75% segun la escala de validez el
instrumento (gestion de mantenimiento preventivo y disponibilidad) tiene una

excelente validez, de acuerdo al criterio de los expertos.
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Tabla 12: Escala de validez de instrumento
F

Escala Indicador
’ 0,00 - 0,53 Validez nula
e 0,54 - 0,64 Validez baja
0 0,65 - 0,69 Valida
0,70-0,80 Muy vélida
t 0,81-0,94 Excelente Validez
e 0,95-1,00 Validez perfecta

: Herrera, (1998)

4.4.2 Confiabilidad del instrumento

Se realiz6 el analisis de fiabilidad en el programa estadistico SPSS
Estatistics 22.0 al instrumento aplicado a los duefios del problema (13
colaboradores segin muestreo) de la Caja Municipal de ahorro y crédito de Sullana.
Se obtuvo una fiabilidad de 0,788 este instrumento estuvo conformado por 27
items, distribuidos en 5 dimensiones el método Servqual para la variable

dependiente (calidad de servicio).

Tabla 13: Alpha de Cronbach aplicado al instrumento

Alpha de Cronbach N° de elementos
0,788 27

Esto quiere decir que el instrumento tiene una muy confiable segun la

escala de Herrera (1998), como se muestra a continuacién en la tabla.

Tabla 14: Escala de confiabilidad

Escala Indicador
0,00-0,53 Confiabilidad nula
0,54 - 0,64 Confiabilidad baja
0,65-0,69 Confiable
0,70-0,80 Muy confiable
0,81-0,94 Excelente confiabilidad
0,95-1,00 Confiabilidad perfecta

Fuente: Herrera, (1998)
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4.4.3 Modelo general de la investigacion

El modelamiento de la investigacion da respuesta al problema principal y los
problemas especificos, para lo cual se emplea los resultados del cuestionario

aplicado a los duefios del problema.

Para el modelamiento de la presente investigacion se procedio a ingresar los
datos cuantitativos (indicadores) al software Minitab version 2017. Para cada una

de las dimensiones de esta manera se determiné el modelo matematico.

Tabla 15: Informacion para el modelamiento de la investigacion

Variable dependiente (Y)

D1 D2 D3 D3

Calidad de
servicio
(escala de
lickert)

Comunicacion Adecuacion al Desarrollo de Reconocimiento a los
items interna trabajo habilidades empleados
(escala lickert) (escala de lickert) (escala de lickert) (escala de lickert)
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A) Marketing interno y calidad de servicio

En este apartado se pretende evaluar la relacion existente entre la variable
(X) y variable (Y) a fin de responder el problema general y el objetivo general de la
investigacion.

En la siguiente tabla se muestra la escala de correlacion:



T
Rango Indicador

b 0,00-0,19 Correlacion nula

I 0,20 - 0,39 Correlacion baja

a 0,40 — 0,69 Correlacién moderada
0,70-0,89 Correlacion alta

1 090-0,99 Correlacién muy alta

6 1,00 Correlacion grande y perfecta

Tabla 16: Escala de correlacion Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17; Resumen del modelo marketing interno—calidad de servicio (X-Y)
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r (coeficiente de correlacion)

r? (coeficiente de determinacion)

r?aj. ( coeficiente de determinacion ajustada)

0,877
0,778

0,656

Debido a que el modelo tiene un r = 87,7% significa que tiene una

correlacion alta segun la escala de la siguiente tabla 16.

Tabla 18: Coeficiente del modelo marketing interno - calidad de servicio

Term coef SE coef T-Value P-Value VIF
constant -0,279 0,659 -0,42 0,684
Comunicacion  -0,175 0,156 -1,12 0,295 1,32
interna

Adecuacion al 0,1430 0,0940 1,52 0,167 1,46
trabajo

Desarrollo de 0,477 0,128 3,74 0,006 1,60
las actividades

Reconocimiento 0,639 0,112 5,73 0,000 1,81

a los empleados

La ecuacion del modelo se describe de la siguiente manera:

Calid

+ 0,1430 adecuacion al trabajo+ 0,477 desarrollo de habilidaxdes

+ 0,639 reconocimiento a los empleados.

ad de

servicio

-0,279

- 0,175 comunicacion interna
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B) Modelamientos parciales de las dimensiones
1.- Modelamiento de Comunicacion interna - calidad de servicio

En este apartado se pretende evaluar la relacion existente entre la dimension
D1 (Comunicacion interna) y calidad de servicio a fin de responder el problema

especifico 1y el objetivo especifico 1 de la investigacion.

Tabla 19: Resumen del modelo comunicicacion interna — calidad de servicio (D1-Y)

r (coeficiente de correlacion) 0,943
r? (coeficiente de determinacion) 0,89
r?aj. ( coeficiente de determinacion ajustada) 0,00

Debido a que el modelo tiene un r = 94,3% significa que tiene una

correlacion muy alta segun la escala de la siguiente tabla 16.

Tabla 20: Coeficiente del modelo Comunicacion interna— calidad de servicio

Term coef SE coef T-Value P-Value VIF
constant 3,15 1,89 1,66 0,124
Comunicacion 0,143 0,455 0,31 0,759 1,00
interna

La ecuacion del modelo se describe de la siguiente manera:

Calidad de servicio = 3,15 + 0,143 comunicacién interna
2.- Modelamiento de adecuacion al trabajo — calidad de servicio

En este apartado se pretende evaluar la relacion existente entre la dimension
D2 (adecuacion al trabajo) y calidad de servicio a fin de responder el problema

especifico 2 y el objetivo especifico 2 de la investigacion.

Tabla 21: Resumen del modelo adecuacion al trabajo — calidad de servicios (D2-Y)

r (coeficiente de correlacion) 0,53
r? (coeficiente de determinacion) 0,29
r?aj. ( coeficiente de determinacion ajustada) 0,003

Debido a que el modelo tiene un r =53,0% significa que tiene una
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correlacion moderada segun la escala de la siguiente tabla 16.

Tabla 22: Coeficiente del modelo adecuacion al trabajo — calidad de servicio

Term coef SE coef T-Value P-Value VIF
constant 3,92 1,02 3,846 0,003
Adecuacion al -0,047 0,262 -0,18 0,861 1,00
trabajo

La ecuacion del modelo es:

calidad de servicio = 3,92 - 0,047 adecuacion al trabajo

3.- Modelamiento de desarrollo de habilidades— calidad de servicio

En este apartado se pretende evaluar la relacién existente entre la dimensién
D3 (desarrollo de habilidades) y calidad de servicio a fin de responder el problema

especifico 3 y el objetivo especifico 3 de la investigacion.

Tabla 23: Resumen del modelo desarrollo de habilidades — calidad de servicios (D3-Y)

r (coeficiente de correlacion) 0,812
r? (coeficiente de determinacion) 0,66
r?aj. ( coeficiente de determinacion ajustada) 0,63

Debido a que el modelo tiene un r = 81,26%% significa que tiene una

correlacion alta segun la escala de la siguiente tabla 16.

Tabla 24: Coeficiente del modelo desarrollo de habilidades — calidad de servicios

Term coef SE coef T-Value P-Value VIF
constant 0,269 0,751 0,36 0,727

Desarrollo de 0,917 0,196 4,69 0,001 1,00
habilidades

La ecuacién del modelo es:

calidad de servicio = 0,269 + 0,917 desarrollo de habilidades

4.- Modelamiento de reconocimiento a los empleados— calidad de servicio

En este apartado se pretende evaluar la relacién existente entre la dimensién
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D4 (reconocimiento a los empleados) y calidad de servicio a fin de responder el

problema especifico 4 y el objetivo especifico 4 de la investigacion.

Tabla 25: Resumen del modelo reconocimiento a los empleados — calidad de servicios (D4-Y)

r (coeficiente de correlacion) 0,882
r? (coeficiente de determinacion) 0,778
r?aj. ( coeficiente de determinacion ajustada) 0,758

Debido a que el modelo tiene un r =88,2% significa que tiene una

correlacion alta segun la escala de la siguiente tabla 40.

Tabla 26: Coeficiente del modelo reconocimiento a los empleados — calidad de servicios

Term coef SE coef T- Value P- Value VIF
constant 0,684 0,502 1,36 0,200
Reconocimiento 0,817 0,131 6,22 0,000 1,00

a los empleados

La ecuacion del modelo es:

calidad de servicio = 0,684 + 0,817 reconocimiento a los empleados

4.4.4 Contrastacion de hipotesis

Para la realizacion de la contratacion de la hipotesis se empled la data
obtenida del cuestionario marketing interno y calidad de servicio, donde se
obtuvo las respuestas, por parte de los duefios del problema, a las 27
afirmaciones planteadas, contestadas segun escala de Likert, siendo (1) muy
en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4) de
acuerdo, (5) muy de acuerdo. EI método empleado para contrastar las
hipdtesis de investigacion planteadas en la matriz de consistencia, fue

mediante la prueba de independencia (Chi cuadrado), siendo procesada la
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data respectiva en el paquete estadistico SPSS Statistics 22.0.

v Contrastacion de hipotesis general

Ho: El Marketing Interno no influye en la calidad de servicio a los clientes de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

Hi: El Marketing Interno si influye en la calidad de servicio a los clientes de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

Nivel de significancia:  0=0,05

a) Estadistico de prueba: x? critico (gl; o)

b) Establecer el criterio de decision

Se rechaza la Ho si: x? critico < x? calculado

Se rechaza la Ho de independencia entonces las 2 variables son dependientes; es
decir existe relacion entre ambas.

c) Célculos

Tabla de contingencia y frecuencia esperada

Se consolida las respuestas del instrumento de investigacion en valor cualitativo
segun la escala de Likert que corresponden las variables marketing interno (X) y
calidad de servicio (Y); asi mismo consolida las frecuencias esperadas segun el
calculo respectivo con la ecuacion.

fe — fr*fk

n

Donde:
fe: Frecuencia esperada
f-:Frecuecia total de una fila

fi: Frecuencia total de una columna.

Por ejemplo, el calculo de la frecuencia esperada para la 1 fila, 1 columna es:



_fr*fk_m_
fe = n 23 0,02

Tabla 27: Tabla de contingencia y frecuencia esperada (X-Y)

MARKETING INTERNO*CALIDAD DE SERVICIO tabulacion

cruzada
CALIDAD DE SERVICIO
Ni de
acuerdo ni
en De  Muyde
desacuerdo acuerdo acuerdo Total
MARKETING Ni de acuerdo ni 3 1 0 4
INTERNO en desacuerdo
De acuerdo 1 6 2 9
Total 4 7 2 13

Tabla 28: Chi cuadrada (marketing interno — calidad de servicio)

Pruebas de chi-cuadrado
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Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 5,9952 2 ,065
Razdn de verosimilitud 5,808 2 ,055
Asociacion lineal por lineal 4,329 1 ,037
N de casos validos 13

a. 6 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,62.

Grados de libertad

Para los célculos de grados de libertad se considera la ecuacion 25.
gl=0-Dk-1)
Donde:

gl: Grados de libertad.
r: Numero de filas.

k: NUmero de columnas.
Por lo tanto

gl=r-1Dk-1)=2-1)B-1) =2

Valor critico para el estadistico de prueba
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x? critica (gl; o) = x? critica (gl = 2; a = 0,05) = 5,991

a) Toma de decision

Como x2=5,995 es mayor a x2critico = 5,991y cae en la regién de rechazo,
entonces rechazamos la Ho y aceptamos Hz a un nivel de significancia del 5%, es
decir; ElI Marketing Interno si influye en la calidad de servicio a los clientes de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016.

CALIDAD DE SERVICIO

y=0,67+0 86"

] |
3 4 4 4

MARKETING INTERNO

wp
("]

Figura 12: Grafica de la ecuacion lineal de X-Y en el SSPS

v Contrastacion de hipotesis especificos

En este apartado se desarrolld la contratacion de las hipdtesis especificas
teniendo en cuenta la l6gica de solucién de la prueba de independencia Chi
cuadrada de la hipétesis general, utilizando los valores cuantitativos del
instrumento documental (marketing interno y calidad de servicios) en las diferentes

categorias establecidas dentro de la escala de Likert.
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Comunicacién interna (D1)- calidad de servicios (Y)

Formulacion de hipdtesis

Ho: No eexiste influencia entre la comunicacion interna y la calidad de servicios a
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe,
afio 2016

Ha: Existe influencia entre la comunicacion interna y la calidad de servicios a los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio
2016

Tabla 29: Tabla de contingencia y frecuencia esperada (D1-Y)

COMUNICACION INTERNA*CALIDAD DE SERVICIO tabulacién
cruzada
CALIDAD DE SERVICIO
Ni de acuerdo
ni en De Muy de
desacuerdo acuerdo acuerdo Total

COMUNICACION Ni de acuerdo ni

INTERNA en desacuerdo 0 0 L 1
De acuerdo 4 5 1 10
Muy de acuerdo 0 2 0 2
Total 4 7 2 13

Valor critico para estadistico de prueba

x? critica (gl; a) = x? critico (gl = 4; a = 0,05) = 9,88

Tabla 30: Chi cuadrada (Comunicacion interna) — calidad de servicios

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson
7,707 4 ,103
Razdn de verosimilitud 6,716 4 ,152
Asociacion lineal por lineal
,516 1 472

N de casos validos 13
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a. 8 casillas (88,9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,15.

Toma de decisiéon

Como x? calculado = 7,707 es menorr a x? critico=9,88 y cae en la region de
aceptacion, entonces aceptamos la Ho y rechazamos la Hi, a un nivel de
significancia del 5%; es decir, no existe influencia entre la comunicacion interna y
la calidad de servicios a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Sullana, Oficina de Supe, afio 2016.

CALIDAD DE SERVICIO

4

F=Y

~ 1 | 1 |
3 4 4 5 5

COMUNICACION INTERNA

Figura 13: Grafica de la ecuacion lineal de Comunicacion interna (D1-Y) en el SSPS

Adecuacion al trabajo (D2)- Calidad de servicios (Y)

Formulacion de hipdtesis

Ho:  La adecuacion al trabajo no influye en la calidad de servicios a los clientes
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de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016
Hi: La adecuacion al trabajo si influye en la calidad de servicios a los clientes de

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

Tabla 31: Tabla de contingencia y frecuencia esperada (D2-Y)
ADECUACION AL TRABAJO*CALIDAD DE SERVICIO tabulacion
cruzada
CALIDAD DE SERVICIO

Ni de acuerdo ni De Muy de Tota
en desacuerdo  acuerdo acuerdo |

ADECUACION Ni de acuerdo ni

AL TRABAJO en desacuerdo 3 2 2 7
De acuerdo 1 2 0 3
Muy de acuerdo 0 3 0 3
Total 4 7 2 13

Valor critico para estadistico de prueba
x? critica (gl; o) = x? critico (gl = 2; a = 0,05) = 5,991
Tabla 32: Chi cuadrada (adecuacion al trabajo — calidad de servicio)

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 5,998?2 2 ,279
Razdn de verosimilitud 6,658 2 ,155
Asociacion lineal por lineal ,036 1 ,850
N de casos validos 13

a. 9 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,46.

Toma de decisidn

Como x2 calculado = 5,998 es mayor a x? critico=5,991 y cae en la region de
rechazo, entonces rechazamos la Ho y aceptamos la Hzi, a un nivel de significancia

del 5%; es decir, La adecuacién al trabajo si influye en la calidad de servicios a los
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clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio

2016.

y=3,65+0,04%x

CALIDAD DE SERVICIO

3 4 4 5 5
ADECUACION AL TRABAJO

Figura 14: Grafica de la ecuacion lineal de adecuacion al trabajo (D2-Y) en el SSPS

Desarrollo de habilidades (D3) - calidad de servicio (Y)

Formulacion de hipotesis

Ho: El desarrollo de habilidades no influye en la calidad de servicios a los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016
Hi: El desarrollo de habilidades influye en la calidad de servicios a los clientes de

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

Tabla 33: Tabla de contingencia y frecuencia esperada (D3-Y)

DESARROLLO DE HABILIDADES*CALIDAD DE SERVICIO tabulacion

cruzada
Recuento
CALIDAD DE SERVICIO
Ni de
acuerdo ni
en De Muy de

desacuerdo acuerdo  acuerdo Total
DESARROLLO En acuerdo 1 0 0 1
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DE Ni de acuerdo ni 1 ) 0 3
HABILIDADES en desacuerdo

De acuerdo 2 5 2 9
Total 4 7 2 13

Valor critico para estadistico de prueba

x? critica (gl; o) = x? critico (gl = 4; a = 0,05) = 9,488

Tabla 34: Chi cuadrada (desarrollo de las habilidades— calidad de servicio)

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,3022 4 ,509
Razo6n de verosimilitud 3,853 4 ,426
Asociacién lineal por lineal 2,066 1 ,151
N de casos validos 13

a. 9 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,15.

Toma de decision

Como x2 calculado = 3,302 es menor a x? critico=9,488 y cae en la region de
aceptacion, entonces aceptamos la Ho y rechazamos la Hi, a un nivel de
significancia del 5%; es decir, El desarrollo de habilidades no influye en la calidad
de servicios a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana,

Oficina de Supe, afio 2016.
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CALIDAD DE SERVICIO

¥=2,26+0,44%

2 3 3 4 4

DESAROOLLO DE HABILIDADES

Figura 15: Grafica de la ecuacion lineal de desarrollo de habilidades (D3-Y) en el SSPS
Reconocimiento a los empleados (D4)-calidad de servicio (Y)

Formulacion de hipotesis

Ho:  El reconocimiento a los empleados no influye en la calidad de servicios a los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio

2016.

Hi:  El reconocimiento a los empleados influye en la calidad de servicios a los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio

2016.

Tabla 35: Tabla de contingencia y frecuencia esperada (D4-Y)

RECONOCIMIENTO A LOS EMPLEADOS*CALIDAD DE SERVICIO tabulacion

cruzada
CALIDAD DE SERVICIO
Ni de
acuerdo ni en De Muy de

desacuerdo acuerdo acuerdo Total

RECONOCIMIENTO Enacuerdo 1 0 0
A LOS EMPLEADOS Ni de acuerdo ni

en desacuerdo
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De acuerdo 0 4 0 4
Muy de acuerdo 0 0 2 2
Total 4 7 2 13

Valor critico para estadistico de prueba

x? critica (gl; o) = x? critico (gl = 6; a = 0,05) = 12,592

Tabla 36: Chi cuadrada (reconocimiento a los empleados — calidad de servicio)

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 18,3392 6 ,005
Razdn de verosimilitud 17,265 6 ,008
Asociacion lineal por lineal 8,434 1 ,004
N de casos validos 13

a. 12 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,15.

Toma de decision

Como x2 calculado = 18,339 es mayor a x? critico=12,592 y cae en la region
de rechazo, entonces rechazamos la Ho y aceptamos la Hi, a un nivel de
significancia del 5%; es decir, El reconocimiento a los empleados influye en la
calidad de servicios a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Sullana, Oficina de Supe, afio 2016.
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y=1,52+0 66"

CALIDAD DE SERVICIO

RECONOCIMIENTO ALOS EMPLEADOS

Figura 16: Grafica de la ecuacion lineal de reconocimiento a los empleados (D4-Y) en el SSPS
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1DISCUSION

En este apartado realizamos las comparaciones de nuestro proyecto de investigacion
respecto a los otros trabajos de investigacion las cuales nos sirvid de base para realizar

y procesar nuestro proyecto.

El marketing interno y la calidad de servicio que abordamos en nuestra investigacion
tuvo los resultados basados en el instrumento de la investigacion donde resulto que
existe correlacion de ambas variables y esto genera la calidad de servicio se
incrementa mediante la buena Comunicacion interna, la adecuacion del trabajo, el
desarrollo de habilidades y los reconocimientos a los empleados, el promedio de las
respuestas fluctuan entre 4 y 5 de la escala de Likert (de acuerdo y muy de acuerdo).
Es decir que los colaboradores se sientan comprometido con su actividad laboral y asi
incrementar las percepciones de los clientes. Resultados similares fueron obtenidos
por Lbpez Silva, B. (2009), quien concluye diciendo: “La investigacién condujo a la
elaboracion de un modelo que mide el grado y el tipo de compromiso organizacional
asi como la intencion de permanencia dentro de una poblacion estudiada; se disefio, un
plan de endomarketing que tiene como objetivo hacer de los trabajadores, individuos
mas comprometidos y que posean una postura positiva hacia la empresa y su area de

actuacion”

La Comunicacion interna en nuestro poryecto de investigacion se conduce por la
orientacion adecuada de los colaboradores hacia los clientes buscando la satisfaccion

de los mismos y utilizando tecnicas de fidelizacion y extender la cartera de clientes.
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Resultados similares obtenidos por Regalado, Otto; Allpacca, Roy ; Baca, Luisa ;
Gerénimo, Mijael (2011), quien concluye diciendo: “sobre la base de una filosofia
de gestion, optimice la relacion con los clientes internos para impactar
positivamente en los clientes externos y, de esta manera, contribuir a generar valor

para la empresa”

En la adecuacion del trabajo respecto a nuestros resultados de la escala de Likert
tiene resultados aceptables y esto conlleva a trabajar con entusiarmo y generar un
buen clima laboral, los datos para nuestra investigacion recopilada de la escala de
lickert (cualitativa). Resultados similares fueron obtenidos de De Bohnenberger,
Maria (2005), “Los datos cualitativos fueran analizados a partir del analisis de
contenido, considerando principalmente el enfoque exploratorio del estudio. Los
datos cuantitativos fueran analizados a partir de técnicas estadisticas como por
ejemplo el analisis factorial. La investigacion, hecha en cinco empresas del sur de
Brasil, apunta para una asociacion positiva entre el marketing interno y el
compromiso organizacional. Indicé también que el Modelo de Marketing Interno es
compuesto por tres dimensiones: la orientacion al cliente, las précticas de recursos
humanos y la comunicacion interna. Ademas, se constatd que las empresas que
transforman su discurso en practica, presentan empleados mas comprometidos, que
el marketing interno no es solo una gestion avanzada de recursos humanos, sino
una gestion de estratégica de recursos humanos sobre una perspectiva de marketing

y que la comunicacién interna es una de las variables del proceso”

El desarrollo de las habilidades que los colaboradores realizan conlleva al
incremento de la rentabilidad y generan utilidades en la entidad financiera asi

mismo se lleva un adecuado orden de asignaciones para fortalecer las actividades
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que desarrollan basado en el compromiso y las motivaciones que Sse genera
internamente. Resultados similares se obtuvo de De Mujica, W. (2013) quien
concluyé que las necesidades y motivaciones de los colaboradores se agrupan en
tres niveles: personal, laboral y familiar, y sirven de base en el alineamiento de las
estrategias de endomarketing (marketing interno) de una entidad micro financiera
con red a nivel nacional. Se observd también que, de manera general, las
necesidades y motivaciones encontradas en el personal no dependian de la
segmentacion territorial de la entidad (Norte, Centro y Sur). Se propuso, ademas,
una serie de estrategias de endomarketing alineadas a las necesidades y
motivaciones de los trabajadores, entre las cuales figuran: Satisfacer y motivar al
cliente interno fortaleciendo los lazos econdmicos, legales, estructurales y de

servicio, y emocionales.

El reconocimiento a los empleados eleva el autoestima personal de cada uno de los
colaboradores incentive a que desarrollen de la mejor manera su trabjao y seguir
obteniendo valoraciones por el buen acto que desempefian dentro de la entidad
financiera, los datos son recolpilados del intrumento de investigacion
(cuestionario). Resultados similares fueron obtenidos de De Flamenco, M.; Lemus,
C.; Viana, L. (2002), La propuesta hace notar la repercusion que tiene el nivel de
satisfaccion de los clientes internos (empleados) en la satisfaccion de los clientes
externos de las empresas de telefonia, basado en un analisis de mercado objetivo,
que da como resultado la necesidad del uso de estrategias de Endomarketing que
permitan a las empresas de telefonia competir por sus clientes internos y externos,
logrando asi un beneficio para las empresas de telefonia en la mejora de la
satisfaccion del cliente externo que conlleva a las empresas a ser competitivas

dentro de un mercado altamente agresivo como lo es el de la telefonia.
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5.2CONCLUSIONES

El modelo de investigacion que explica la correlacion del marketing interno y calidad
de servicio a los clientes de la Caja Municipal de ahorro y credito de Sullana, oficina

Supe, afio 2016 es:

calidad de servicio = -0,279 - 0,175 comunicacion interna
+ 0,1430 adecuacion al trabajo+ 0,477 desarrollo de habilidades
+ 0,639 reconocimiento a los empleados.

Asi mismo al medir la correlacién existente entre el marketing interno y calidad de
servicio se obtuvo un 87,7% de correlacion lo cual significa que significa que tiene una
correlacion alta entre ambas variables.

Segln la escala de Likert procesado en el SSPS V. 23.0 resulto que la variable
(marketing interno) y la variable (calidad de servicio) se relacionan entre si.

Al aplicar la prueba de hipdtesis chi cuadrada a los resultados cualitativos se
obtiene que x2=5,995 es mayor a x2critico = 5,991y cae en la region de rechazo,
entonces rechazamos la Ho y aceptamos Hia un nivel de significancia del 5%, es decir; El
Marketing Interno si influye en la calidad de servicio a los clientes de la Caja Municipal

de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016.

Conclusiones especificas

1) Conclusion para la dimension D1 (comunicacion interna)

El modelo de investigacion que explica la correlacion del Comunicacion interna y
calidad de servicio a los clientes de la Caja Municipal de ahorro y credito de Sullana,

oficina Supe, afio 2016 es:

Calidad de servicio = 3,15 + 0,143 comunicacion interna

Asi mismo al medir la correlacion existente entre la Comunicacion interna y
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calidad de servicio se obtuvo un r = 94,3% significa que tiene una correlacién muy alta
entre ambas variables.
Segln la escala de Likert procesado en el SSPS V. 23.0 resulto que la variable

(Comunicacion interna) y la variable (calidad de servicio) se relacionan entre si.

Al aplicar la prueba de hipétesis chi cuadrada a los resultados cualitativos se
obtiene que x?2 calculado = 7,707 es menor a x? critico=9,88 y cae en la region de
aceptacion, entonces aceptamos la Ho y rechazamos la Hi, a un nivel de significancia del
5%; es decir, no existe influencia entre la comunicacion interna y la calidad de servicios a
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio
2016.

2) Conclusion para la dimension D2 (adecuacion al trabajo)

El modelo de investigacion que explica la correlacion de adecuacion al trabajo y
calidad de servicio a los clientes de la Caja Municipal de ahorro y credito de Sullana,

oficina Supe, afio 2016 es:

calidad de servicio = 3,92 - 0,047 adecuacion al trabajo

Asi mismo al medir la correlaciéon existente entre la Comunicacion interna y
calidad de servicio se obtuvo un r =53,0% significa que tiene una correlacion moderada
entre ambas variables.

Segun la escala de Likert procesado en el SSPS V. 23.0 resulto que la variable

(adecuacion al trabajo) y la variable (calidad de servicio) se relacionan entre si.

Al aplicar la prueba de hipétesis chi cuadrada a los resultados cualitativos se
obtiene que x? calculado = 5,998 es mayor a x? critico=5,991 y cae en la region de
rechazo, entonces rechazamos la Ho y aceptamos la Hz, a un nivel de significancia del 5%;
es decir, La adecuacion al trabajo si influye en la calidad de servicios a los clientes de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016.
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3) Conclusion para la dimension D3 (desarrollo de habilidades)

El modelo de investigacidn que explica la correlacion del desarrollo de habilidadess
y calidad de servicio a los clientes de la Caja Municipal de ahorro y credito de Sullana,
oficina Supe, afio 2016 es:

calidad de servicio = 0,269 + 0,917 desarrollo de habilidades

Asi mismo al medir la correlacion existente entre el desarrollo de habilidades
calidad de servicio se obtuvo un r = 81, 26%% significa que tiene una correlacion alta
entre ambas variables.

Segun la escala de Likert procesado en el SSPS V. 23.0 resulto que la variable

(desarrollo de habilidades) y la variable (calidad de servicio) se relacionan entre si.

Al aplicar la prueba de hipétesis chi cuadrada a los resultados cualitativos se
obtiene que x? calculado = 3,302 es menor a x? critico=9,488 y cae en la region de
aceptacion, entonces aceptamos la Ho y rechazamos la Hi, a un nivel de significancia del
5%; es decir, El desarrollo de habilidades no influye en la calidad de servicios a los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016.

4) Conclusion para la dimension D4 (reconocimiento a los empleados)

El modelo de investigacion que explica la correlacion del reconocimiento a los
empleados y calidad de servicio a los clientes de la Caja Municipal de ahorro y credito de

Sullana, oficina Supe, afio 2016 es:

calidad de servicio = 0,684 + 0,817 reconocimiento a los empleados
Asi mismo al medir la correlacion existente entre el desarrollo de
habilidadescalidad de servicio se obtuvo un r =88,2% significa que tiene una correlacion

alta entre ambas variables.
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Segun la escala de Likert procesado en el SSPS V. 23.0 resulto que la variable

(reconocimiento a los empleados) y la variable (calidad de servicio) se relacionan entre si.

Al aplicar la prueba de hipotesis chi cuadrada a los resultados cualitativos se obtiene
que x?2 calculado = 18,339 es mayor a x? critico=12,592 y cae en la region de
rechazo, entonces rechazamos la Ho y aceptamos la Hi, a un nivel de significancia
del 5%; es decir, EIl reconocimiento a los empleados influye en la calidad de
servicios a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina

de Supe, afio 2016.

5.2 RECOMENDACIONES
v Debemos tomar en cuenta que si hacemos uso de las diversas herramientas para el

marketing interno y politicas que brinda la CMAC Sullana podemos evaluar con
mucha mas eficiencia y eficacia las condiciones de atencion y elevar las
perspectivas de los clientes generando una calidad de servicio exitoso.

4 Mediante la Comunicacion interna se recomienda canalizar la informacion de
manera fidedigna, y acelerar el proceso de evaluacion y aprobacion de algun credito
basado en la necesidad de los prestatarios evitando confusiones y aislamiento de
parte del asesoramiento al usuario.

4 La adecuacion del trabajo esta basado en la impresion que genera los colaboradores
hacia los clientes, se recomienda generar un buen clima laboral para mejorar la
percepcion del los clientes cuando acudan a ellos para disminuir dudas o generar
alguna solicitud.

4 Se recomienda que durante el desarrollo de las habilidades se compartan la
informacion sobre los beneficios de la entidad financiera y algunos alcances que

orienten mejor al cliente.
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Se recomienda que los incentivos generados a los colaboradores ocurra como una
motivacion y hagan que aprecien su desepefio laboral de manera que todo
colaborador siempre va tener como obligacion prestar el servicio adecuado al

cliente porque recibira una recompensa a cambio.
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EL MARKETING INTERNO Y SU INFLUENCIA EN LA CALIDAD DE .
SERVICIOS DE LA CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO DE SULLANA, OFICINA DE SUPE, ANO 2016

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

;De qué manera el marketing interno
influye en la calidad de servicio a los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio
20167

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Como la comunicacion interna influye en
la calidad de servicio a los clientes de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Sullana, Oficina de Supe, afio 2016?

¢;De qué manera la adecuacién al trabajo
influye en la calidad de servicio a los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio
2016?

;De qué manera el desarrollo de
habilidades influye en la calidad de servicio
a los clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de
Supe, afio 2016?

;De qué manera el reconocimiento a los
empleados influye en la calidad de servicio
a los clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de
Supe, afio 2016?

OBJETIVO GENERAL
Determinar la influencia  del
marketing interno en la calidad de
servicio a los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de
Sullana, Oficina de Supe, afio 2016
OBJETIVOS ESPECIFICOS
Determinar si existe influencia entre
la comunicacion interna y la calidad
de servicios de la Caja Municipal de
Ahorro 'y Crédito de Sullana,
Oficina de Supe, afio 2016

Determinar si existe influencia entre
la adecuacion al trabajo y la calidad
de servicios a los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de
Sullana, Oficina de Supe, afio 2016

Determinar si existe influencia entre
el desarrollo de habilidades y la
calidad de servicios a los clientes de
la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Sullana, Oficina de Supe,
afio 2016

Determinar si existe influencia entre
el reconocimiento a los empleados
y la calidad de servicios a los
clientes de la Caja Municipal de
Ahorro 'y Crédito de Sullana,
Oficina de Supe, afio 2016

HIPOTESIS GENERAL

El Marketing Interno si influye en
la calidad de servicio a los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Sullana, Oficina de
Supe, afio 2016

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe  influencia entre la
comunicacion interna y la calidad
de servicios a los clientes de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Sullana, Oficina de
Supe, afio 2016

La adecuacién al trabajo si influye
en la calidad de servicios a los
clientes de la Caja Municipal de
Ahorro 'y Crédito de Sullana,
Oficina de Supe, afio 2016

El desarrollo de habilidades
influye en la calidad de servicios a
los clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Sullana,
Oficina de Supe, afio 2016

El reconocimiento a los empleados
influye en la calidad de servicios a
los clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito de Sullana,
Oficina de Supe, afio 2016

MARKETING INTERNO
Comunicacion interna
Misién y Vision de la Empresa
Caracteristicas de productos y servicios
Adecuacion al trabajo
Libertad de decision
Cambio de funcién
Desarrollo de los empleados
Capacitaciones
Desarrollo de las habilidades
Reconocimiento a los empleados
Recompensas Economicas
Premiacion e incentivos

CALIDAD DE SERVICIO
Tangibilidad

Apariencia fisica del trabajador
Fiabilidad

Atencidn inmediata

Entrega del servicio prometido
Capacidad de respuesta
Respuestas a las solicitudes
Ofrecer un servicio rapido
Seguridad

Credibilidad y confianza
Empatia

Atencion individualizada

Tipo de Investigacion
Aplicada

Disefio de Investigacion
No Experimental de
transeccional y correlacional

tipo

Técnicas
Cuestionario

Universo

Todos los trabajadores de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de
Sullana

Estadistico de prueba
Chi cuadrado de Pearson
Coeficiente de correlacién de Pearson

Validacién
Alfa de Crombach




Anexo 2 Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO

Area de trabajo: Fecha:

I. PRESENTACION: El tesista de la EAP negocios internacionales la FCE, UNJFSC-

Huacho, ha desarrollado la tesis titulada: EL MARKETING INTERNO Y SU INFLUENCIA EN LA
CALIDAD DE
SERVICIOS DE LA CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO DE SULLANA, OFICINA DE SUPE,

ARNO 2016, cuyo objetivo es Determinar la influencia del marketing interno en la calidad de servicio a los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Sullana, Oficina de Supe, afio 2016. Beneficiando
asi a cada una de las personas que requieren de este servicio y en donde dicha tesis se considera
factible.

Por tanto, es importante que usted ANONIMAMENTE nos facilite sus puntos de vista a los
factores o aspectos mas importantes considerados.

I1. INSTRUCCIONES:

2.1. La informacién que Ud. nos brinde es personal, sincera y anonima.

2.2. Marque s6lo una de las respuestas de cada pregunta, que Ud. considere la opcidn correcta.
2.3. Debe contestar todas las preguntas.

I1l. ASPECTOS GENERALES:

3.1. GENERO () Masculino () Femenino
3.2. EDAD () 15a20afios ()21 a25afios ( )26a
30 afios

( ) 31la35afios () 36a40 afios ( )4la
mas afios
3.3. NIVEL DE INSTRUCCION () Primaria () Secundaria ()

Universitaria

3.4. EXPERIENCIA EN EL AREA DE TRABAJO

( )1lafio () 2afios () 3afios ()4 afios ( )5afios ()
6 afios
Escala de Calificacion
1 2 3 4 5
Ni de
Muy en En desacuerdo acuerdo i De acuerdo Muy de
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo

VARIABLE (X) MARQUETING INTERNO

DIMENSION 1: COMUNICACION INTERNA 1123 |4
1. El aporte de la Comunicacién Interna ayuda a la organizacion
2. los obstaculos que a su criterio dificultan una adecuada comunicacion

interna

3. las acciones que a su criterio generan una mejor comunicacion es basica
4. la comunicacion interna mejora el clima laboral
5. la comunicacion interna incrementa la productividad en la empresa

DIMENSION 2: ADECUACION AL TRABAJO 1123 |4
6. | al tener la libertad de decision mejora el marketing interno
7. la toma de decision para mejorar una determinada actividad fortalece al

colaborador.

8. El cambio de funcién mejora e incrementa el marketing interno de la
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empresa
DIMENSION 3: DESARROLLO DE HABILIDADES 5
9. Distinguir el trabajo para un determinado proyecto de investigacion
ayuda al marketing interno.
10. Se mejoraria el marketing interno si analizamos el entorno
mediante el desarrollo de las actividades a desarrollar.
11. cree que es mas importante para la ciencia ficcion: el pasado, el
presente o el futuro
12. piensas que para hacer un buen marketing interno es
imprescindible conocer muchas cosas de ciencia y tecnologia
13. las actividades a desarrollar para mejorar el marquetin interno
debe conllevar a realizar benchmarking
DIMENSION 4: RECONOCIMIENTO A LOS EMPLEADOQOS 5
14.| Refuerza el trabajo en equipo de trabajo
15.| ayuda a las compafiias a hacer crecer su cultura, permitiendo a sus
miembros reconocerse mutuamente, enviando estrellas que
representan los valores corporativos
16, Organizaciones que reconocen a sus empleados por “demostrar
los valores corporativos” hacen que los empleados realicen su
funcion sin presion.
VARIABLE (Y): CALIDAD DE SERVICIO 5
Atencion individualizada que ofrecen los trabajadores del area
17.| Los medios tangibles se encuentran a disposicion de personal encargado
el cual agiliza el tramite.
18. | El personal da la imagen de estar totalmente cualificado para las tareas
que tiene que realizar
19. | Posee Habilidad para realizar el servicio acordado de forma fiable y
cuidadosa
20. | El personal se muestra dispuesto a ayudar a los usuarios
21.| Los medios tangibles se encuentran a disposicion de personal encargado
el cual agiliza el tramite.
22. | Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza
23. | Ha observado mejoras en el funcionamiento general del Servicio en mis
distintas visitas al mismo
24.| El Servicio ha solucionado satisfactoriamente mis demandas en
ocasiones pasadas
25. | El Servicio da respuesta rapida a las necesidades y problemas de los
usuarios
26. | El Servicio se adapta perfectamente a las necesidades como usuario
27. | En la caja municipal de ahorros y créditos de Sullana se le brinda una

atencion personalizada.

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 3Juicio de Expertos
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JUICIO DE EXPERTO

MAPEO DE LA CADENA DE VALOR (VSM) PARA MEJORAR LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL PROCESO
DE OBTENCION DE CERTIFICADOS DEL AREA DE DEFENSA CIVIL. MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE
HUAURA — HUACHO, 2016

Instruccion: Luego de analizar y cotejar el instrumento de Investigacion ""Mapeo de la cadena de
valor y Calidad de servicio' con la matriz de consistencia de la presente, le solicitamos que, en base
a su Criterio y Experiencia Profesional, valide dicho instrumento para su aplicacion.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda:

CRITERIO

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA: 1

No cumple con el criterio

Los items no son suficientes para medir la dimensién.

Los items que
pertenecen a una

. Bajo nivel

Los items miden algun aspecto de la dimension, pero
no corresponden con la dimensién total.

misma dimension
bastan para obtener

. Moderado nivel

Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimensién complementaria.

la medicion de ésta. 4

. Alto nivel

Los items son suficientes.

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD: EI El item requiere bastantes modificaciones o una
item se comprende 2. Bajo nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
facilmente, es decir, acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
su sintactica y mismas.
semantica son 3 Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. ' algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA: 1. No cumple con el criterio El item no tiene relacion légica con la dimension.
El item tiene ) 2. Bajo nivel El item_t,iene una relacién tangencial con la
relacién légica con dmjensm_n. — - —
la dimensién o 3 Moderado nivel El |tem,t|er_1e_una relacion moderada con la dimension
indicador que esta que esta midiendo. :
midiendo. 4. Alto nivel El item se encuentra completamente relacionado con

la dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

RELEVANCIA: El

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicion de la dimension.

item es esencial o 2
importante, es decir

. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

debe ser incluido. 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Calificacion de los Items del Cuestionario ""Mapeo de la cadena de valor y Calidad de servicio™:

Criterio de Validez

Puntuacion
1|12 |3|4

Argumento

Observaciones y/o
Sugerencias

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Total Parcial

TOTAL

Puntuacion:

De 4 a 6: No valida, reformular
De 7 a 9: No valido, modificar

L
1]

De 10 a 12: Valido, mejorar
De 13 a 16: Valido, aplicar

[ ]
]

Apellidos y Nombres

Grado Académico

Registro CIP

Firma
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TABLA \° 6
DISTRIBUCION 4*

1% ‘k arey
159

Ejemplo:
Para 10 grados de libertad
P(y* > 15,99) = 0,10 = 10%

0,995

0,990

0,975

0,930

0,900

0,730{ 0,500 1 0,250 | 0,100 [ 0,050 [ 0,025 | 0,010 | 0,005

0,000

0,000

0,001

0,004

0,016

01021 0455 | 1,323 | 2,706 | 3.841 | 5.024 | 6,635 | 7.879

0010

0020

0,051

0,103

0211

0.375( 1,386 [ 2,773 | 4,605 | 5,991 | 7,378 | 9,210 [ 10,597

0072

0115

0.216

0,332

0,584

1213 2,366 | 4,108 | 6,251 | 7.815 ] 9,348 [ 11,345/12838

0.207

0,297

0.484

0711

1,064

1923] 3357 | 5.385 | 7.779 | 9488 | 11,143]13.277 14,860

0412

0.554

0.831

1143

1,610

2675( 4.351 | 6,626 | 9.236 [11.070] 12.833{ 15,086/ 16.750

0676

0872

1237

1633

2.204

3455( 3.348 | 7.841 | 10.645[12.592] 14.449/16.812| 18.548

0989

1239

1690

2.167

2833

314.2551 6,346 | 9.037 [12.017]14.067] 16,013] 18.475{20.278

1344

1.646

2.180

2733

3.490

3.071] 7.344 110.219]13.362]15.507{ 17,5351 20,090 | 21.955

1.735

2088

2.700

3329

4,168

58991 §.343 [11.389]14.684]16.919] 19.023] 21,666 | 23.589

2.136

2,538

3,247

3.940

1.865

6.737] 9342 112,549/ 15.987(18.307( 20,483] 23,2091 25,188

2,603

3,053

3816

4373

3,978

7,584] 10,3411 13,701 17,275{19,675] 21920 24,725| 26,757

et | e ] -
to el 2o 2O A e W 10 e

3074

3371

1404

3,226

6.304

§.438[11.34014.845]18.549(21,026] 23.337| 26.217] 28.300
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Anexo 5Datos Recopilados y procesados en SSPS

Archive  Editar  Wer Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Ufilidades  Ventana  Ayuda

‘ ‘ ‘V\s\ble 30 de 30 variables

[ Jin. Jexper| o1 [ 02 [ p3 [p4] 05 [ 06 [o7] & [ p3 | p10 [ pt1 [pt2] p13] pt4 | pt5 [ pt6 | 17 [ p18] p19 [ p20 | p21 [ p22] 23] p2t | p25 | p26 [p27] ver [ ver [ var
1 a ¢ 2 4 5 4 5 4 3 5 2 4 4 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5
2 b d 3 5 2 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 3 4 5 4 5 3 4 5 4 5 3 4 5 4 5
3 c c 4 4 5 4 4 5 4 2 2 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5
4 b d 3 5 2 2 3 5 5 2 2 4 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5
5 b ¢ 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4, 4
6 c c 3 3 5 2 4 4 53 4 5 5 2 5 5 5 5 2 5 5 5 5 2 5 5 5 5 2 5
T d ¢ 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 2 4 4 3 5 2 4 4 3 5 2 4 4/ 3
8 c d 3 4 3 4 3 4 4 4 [ 2 [ 303 [ 2 2 3 3 [ 2 2 3 3 [ 2 2 3 3
9 d d [ [ 4 3 5 [ 5 5 [ 3 [ 2 5 2 3 [ 2 [ 2 3 [ 2 [ 2 3 [ 20 5
10 b d [ 4 4 3 4 [ 5 2 2 5 [ 32 [ 5 2 3 2 [ 5 2 3 2 [ [ 2 3 2
1 b b 2 4 3 4 4 [ 35 2 4 4 2 2 2 3 [ 2 2 2 3 [ 2 2 2 3 [ 20 2
12 d ¢ 4 4 5 3 2 [ 5 2 3 4 4 2 5 2 3 [ 2 [ 2 3 [ 2 [ 2 3 [ 2 5
13 [ 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 2 2 2 2 5 2 2 2 2 5 2 2 2 2 3 2 2 2
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Archive  Editar  Wer Datos Transformar  Analizar  Marketingdirecto  Grdficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

| Nombre H Tipa H Anchura H Decirna\es” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alineacidn ‘l Medida H Rol |
1 edad Cadena 1 0 Edad {a, 18-25)...  Ninguna & Nominal v Entrada
2 instr Cadena 1 0 Nivel de Instruccidn {a, primaria}... Ninguna & Nominal v Entrada
3 exper Numérico 2 0 Experiencia en el drea de trabajo Ninguna Ninguna & Nominal v Entrada
4 pl Numérico 1 0 El aporte de la Comunicacién Interna ayuda a la organizacién {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
5 p2 Numérico 1 0 los obstaculos que a su criterio dificultan una adecuada co.. . Ninguna & Escala v Entrada
6 p3 Numérico 1 0 las acciones que a su criterio generan una mejor comunica.... ~ Ninguna & Escala v Entrada
T pd Numérico 1 0 la comunicacidn intema mejora el clima laboral ~ Ninguna & Escala v Entrada
8 ps Numérico 1 0 la ion intemna la productividad enlae__. ~ Ninguna & Escala v Entrada
9 pb Cadena 1 0 al tener la libertad de decisién mejora el marketing interno ~ Ninguna & Escala v Entrada
10 p7 Cadena 1 0 la toma de decision para mejorar una determinada actividad.. ~ Ninguna & Escala v Entrada
" B Cadena 1 0 El cambio de funcidn mejora e incrementa el marketing inte.. ~ Ninguna & Escala v Entrada
12 p9 Cadena 1 0 Distinguir el trabajo para un determinada proyecto de invest. . ~ Ninguna & Escala v Entrada
13 pl0 Numérico 1 0 Se mejoraria el marketing intemno si analizamos el entorna .. {1, Muy en ___ Ninguna & Escala v Entrada
14 pl1 Numérico 1 0 cree que es mas importante para la ciencia ficcidn: el pasa... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
15 pl2 Numérico 1 0 piensas que para hacer un buen marketing interno es impre... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
16 pl3 Numérico 1 0 las actividades a desarrollar para mejorar el marquetin inter... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
17 pl4 Numérico 1 0 Refuerza el trabajo en equipo de trabajo {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
18 pl5 Numérico 1 0 ayuda a las compafifas a hacer crecer su cuftura, permitien... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
19 pl6 Numérico ] 0 O que a sus empleados por "dem... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
20 pl7 Numérico ] 0 En la caja municipal de ahorros y créditos de Sullana se le... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
21 p18 Numérico ] 0 El Semvicio ha solucionado satisfactoriamente mis demanda... {1, Muy en ... Ninguna & Escala v Entrada
22 p19 Numérico 8 0 El personal da una imagen de honestidad y confianza {1, Muy en __ Ninguna & Escala v Entrada
23 p20 Numérico 8 0 El personal da la imagen de estar totalmente cualificado pa._. {1, Muy en __ Ninguna & Escala v Entrada
24 p21 Numérico 8 0 El personal se muestra dispuesto a ayudar a los usuarios {1, Muy en __ Ninguna & Escala v Entrada
25 p22 Numérico 8 0 Ha ob: do mejoras en el general del Ser__ {1, Muy en __ Ninguna & Escala v Entrada
26 p23 Numérico 8 0 El Senvicio se adapta perfectamente a las necesidades co.. {1, Muy en __ Ninguna & Escala v Entrada =
T | - i - = > DN
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