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Resumen

La presente investigacion se realiz6 en la empresa Centro de Servicios
Integrales de Salud Ray EIRL 2021, obteniendo como propdsito general de
determinar la relacion entre el Endomarketing y la Atencion al Cliente en el

Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo 2021.

Este trabajo de investigacidn es de tipo aplicado, con disefio no experimental,
de corte correlacional y transversal. La poblacion estuvo conformada por 100
trabajadores y clientes, la muestra fue censal, se aplicaron dos cuestionarios
tipo escala de Likert, ademas se emplearon estadisticos descriptivos y para la

prueba de hipotesis se utilizaron el modelo de regresion logistica ordinal.

Los resultados arrojaron que el 7% de los trabajadores del centro de salud de
Ray EIRL perciben que el Endomarketing presenta un nivel muy bajo, el 53%
bajo, el 22% medio, y alto 18%. Mientras que, el 13% de los trabajadores del
centro de servicios integrales de salud Ray EIRL Chiclayo 2021 perciben que
la atencion al cliente es deficiente, el 42% regular, el 39% bueno, y 6% eficiente.
Asi mismo los resultados demuestran la explicacion es significativa De Chi
cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05 por lo tanto si hay relacion entre el
Endomarketing y la atencion al cliente en el Centro de Servicios Integrales de
Salud Ray EIRL 2021.

Palabras claves: Endomarketing, atencién al cliente.
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Abstract

The present research was carried out in the company Centro de Servicios
Integrales de Salud Ray EIRL 2021, obtaining as a general purpose to
determine the relationship between Endomarketing and Customer Service in

the Ray EIRL Chiclayo Comprehensive Health Services Center 2021.

This research work is of applied type, with non-experimental design,
correlational and transversal cut. The population was made up of 100 workers
and clients, the sample was census, two Likert scale questionnaires were
applied, in addition descriptive statistics were used and for the hypothesis test

the ordinal logistic regression model was used.

The results showed that 7% of the workers at ray EIRL's health center perceive
that Endomarketing has a very low level, 53% low, 22% medium, and high 18%.
While, 13% of the workers at the Ray EIRL Chiclayo 2021 comprehensive health
services center perceive that customer service is deficient, 42% regular, 39%
good, and 6% efficient. Likewise, the results show the explanation is significant
Pearson's Chi square: 0.000< 0.05 therefore if there is a relationship between
Endomarketing and customer service in the Centro de Servicios Integrales de
Salud Ray EIRL 2021.

Keywords: Endomarketing, customer service.



.  INTRODUCCION

El Endomarketing es un canal que nos permite conocer a fondo a nuestros
clientes internos, y asi poder estimularlos reteniendo al personal cualificado en
ciertos panoramas culturales, del mismo modo es importante tratarlos y hacerlos
sentir Unicos y primeros clientes dentro de la organizacion (Gonzalez Sanchez y
Lépez, 2011).

A Nivel Internacional, LG electronics su estrategia de Endomarketing, se
enfoca mas en la comunicacién interna logrando que exista una interaccion con sus
empleados, creando un buen clima laboral, el cual permite que el recurso humano
se sienta motivado y cumpla con las metas de la organizacion (Bolivar 2005). Por
otro lado, Facebook utiliza cierta estrategia de Endomarketing, hace referencia que
para mantener a un colaborador satisfecho se debe cumplir con sus beneficios
econdémicos y sociales y dando cierto grado de libertad en la realizacion de sus
actividades (Venegas 2017). Del mismo modo, a Nivel Nacional, El Presidente de
Nestlé, Marcelo Melchior, para garantizar que el Endomarketing funcione se
necesita de gran apoyo y compromiso es por ello que reconoce la importancia de
los trabajadores para el éxito de la marca, aplicarlo mejoraria la relacién y el
bienestar de los trabajadores, aplicarlo al negocio generara mayor motivacion,
mejora de productividad y clientes satisfechos (Cabrera, 2015). A nivel local para
las empresas del rubro de educacion superior universitario desarrollan el
Endomarketing para garantizar un buen servicio, a medida que los colaboradores
trabajan comprometidos, motivados y alineado con el fin de cumplir con las metas
trazadas por la entidad (Suquilandia Gallo) Por dltimo, transmitir mensajes y un
buen ambiente laboral, permite empezar un verdadero cambio.

Sobre el Endomarketing existen estudios de (kotler y keller, 2006), (Belleza
Torrejon, 2020), (Medina, 2018) y (Gronroos, 1990) estos autores coinciden que es
una estrategia de direccionamiento, cuyo proposito es desarrollar e implementar
politicas donde los colaboradores conozcan lo que es y lo que quiere lograr la
organizacién a futuro conociendo a detalle los objetivos y las metas por cumplir. Del
mismo modo discrepan al afirmar, para que el colaborador esté enfocado en sus
actividades se debe de satisfacer sus necesidades con el propésito de crear una
relacion sélida entre ambas partes.

En relacion a la atencion al cliente son herramientas de marketing, los que se

encargan de establecer puntos de contacto con los clientes por diferentes canales



y asi establecer relaciones con ellos, antes, durante y después de la venta. Es
importante conocer la realidad de la empresa para poder aplicar estrategias que
involucren a los clientes y aprovechar su participacion al maximo.

A nivel internacional, en Honduras las empresas no desarrollan estrategias
de manera formal para determinar la opinion de los clientes respecto a la atencion,
expectativas y lo que esperan recibir por parte de la empresa (Ramirez, 2016). Por
otro lado, en Espafa la empresa Eurocaja Rural aplica estrategias para ampliar
mas propuestas de productos y servicios el cual se desarrolla especificamente para
satisfacer las necesidades de sus clientes (ABC, 2021). Del mismo modo a nivel
nacional, empresas como Honda y Yamaha aplican estrategias de postventa dando
un seguimiento constante a los clientes después de haber efectuado la compra,
preguntando como fue la atenciéon y cédmo se siente con el producto comprado y
pidiendo una pequefia evaluacion sobre la atencién y el servicio brindado.
Igualmente, a nivel local, Primax al igual que Petroperu para la atencion de sus
clientes es bajo un protocolo de atencién con 7 pasos que deben cumplirse con
todos los clientes, para medir y evaluar la atencion existe el cliente incognito que
llega una vez o dos veces por mes a cada estacion de servicios.

Estos autores, Mory, (2019), Denis, (2019), Tuesta, (2017), coinciden al
asegurar gue una mejora continua y mejoramiento constante en la eficacia de la
atencion al cliente es vital en toda organizacion ya que asi se puede lograr
satisfacer y cumplir con las expectativas de los clientes. Asi mismo, discrepan al
asegurar que los clientes hoy en dia son mas apurados e impacientes debido a los
diversos canales de adquisicion ofrecidos por otras empresas, pero que también
son fieles a los formatos tradicionales donde buscan comodidad y una buena
atencion.

La empresa Centro de Servicios Integrales de Salud Ray E.l.R.L., fue creada
y constituida como una microempresa el 30 de abril de 2012. El modelo de negocio
es que, cuenta con clientes que necesiten todo tipo de analisis clinicos, biologia
molecular y ADN teniendo varios canales de atencibn como atencion
personalizada, la Web, redes sociales y teléfono, pueden requerir los servicios en
su domicilio, centro de trabajo y en la misma empresa, entregando los resultados
lo mas pronto posible y confiables ya sea presencial, correo electronico y
WhatsApp, cuenta con personal en cada area para brindar la atencion y servicios a

los clientes, los precios serdn de acuerdo al tipo de cliente ya sea particular,



corporativo y laboratorio. Cuenta con una estructura funcional ya que agrupa y
divide sus actividades y funciones por actividades especificas contando con
distintas areas, contabilidad, recursos humanos, ventas, logistica, investigacion de
mercado, procesos Yy Gerencia, cada uno agrupados en su respectivo
departamento de trabajo. Los procesos de la empresa estan bajo las politicas y
supervision tanto de los jefes inmediatos y control de calidad externa por parte del
estado y proveedores, la empresa respeta y garantiza el cuidado del medio
ambiente y la imagen corporativa, también cuenta con alianzas estratégicas y con
una rentabilidad beneficiosa.

La presente investigacion esta relacionada a la gerencia general ya que no
cuenta con el area de marketing en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray
EIRL, en esta area se presentan los siguientes problemas en relaciéon al
Endomarketing, presenta deficiencias en la contratacidon y retencion, la capacitacion
y desarrollo de los trabajadores, asi mismo la falta de adecuacion laboral y una
mala comunicacion entre areas. Del mismo modo, en relacion a la atencion al
cliente se manifiestan los siguientes problemas como, una insatisfaccién a los
clientes, poca proactividad, cierto grado de desconfianza y poca empatia por parte
de la empresa a los clientes.

En ese sentido, el presente estudio plantea los siguientes problemas. En
relacion al problema general, se plantea ¢qué relacibn existe entre el
Endomarketing y la atencién al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud
Ray E.I.R.L Chiclayo 2021? Asi mismo tenemos como problemas especificos; ¢ qué
relacion existe entre la contratacion y retencion y la atencién al cliente en el Centro
de Servicios Integrales de Salud Ray E.I.R.L Chiclayo 2021?, ¢ qué relacion existe
entre la capacitacion y desarrollo y la atencion al cliente en el Centro de Servicios
Integrales de Salud Ray E.l.LR.L Chiclayo 20217?, ¢qué relacion existe entre la
adecuacion laboral y la atencién al cliente en el Centro de Servicios Integrales de
Salud Ray E.I.R.L Chiclayo 20217 y ¢ qué relacion existe entre la comunicacion
interna y la atencién al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray
E.l.R.L Chiclayo 20217.

El presente estudio sostiene una justificacibn metodolégica, donde se
estudiard un meétodo para estudiar las variables como es en este caso el
Endomarketing y atencion al cliente para saber si hay existencias entre ambas

variables. Ademas, tiene una justificacion tedrica en donde se describe la relacion



entre variables con el fin de determinar su investigacion, para finalizar se sostiene
una justificacion practica para poder saber la situacion de la empresa y poder
mejorar el estudio a investigar.

Por tal motivo, la presente investigacion tiene como objetivo general,
determinar la relacion que existe entre el Endomarketing y la Atencion al Cliente en
el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021,
para el logro del propoésito se plantean los siguientes objetivos especificos; a)
establecer la relacion entre la contratacion y retencion y la atencion al cliente en el
centro de servicios integrales de salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021, b)
establecer la relacidn entre la capacitacion y desarrollo y la atencion al cliente en el
centro de servicios integrales de saluda Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021, c)
establecer la relacion entre la adecuacion laboral y la atencién al cliente en el centro
de servicios integrales de salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021y d) establecer
la relacion entre la comunicacion interna y la atencién al cliente en el centro de

servicios integrales de salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021.

Basados en las interrogantes, se formula la siguiente hipoétesis general: El
Endomarketing se relaciona significativamente con la atencién al cliente en el
Centro de Servicios Integrales de Salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021. Del
mismo modo, se plantean las siguientes hipétesis especificas que pretenden dar
sentido a la explicacion las interrogantes al presente estudio: a) La contratacion y
retencién se relaciona significativamente con la atencién al cliente en el Centro de
Servicios Integrales de Salud Ray E.ILR.L en Chiclayo para el 2021, b) la
capacitacion y desarrollo se relaciona significativamente con la atencién al cliente
en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021,
c) la adecuacion laboral se relaciona significativamente con la atencién al cliente
en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray E.I.R.L en Chiclayo para el 2021
y d) la comunicacion interna se relaciona significativamente con la atencion al
cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray E.l.R.L en Chiclayo para
el 2021.



ll.  MARCO TEORICO

Para reforzar la presente investigacion, revisaremos diversos estudios e
investigaciones desarrollados anteriormente por diferentes autores, los cuales
estan relacionados con nuestras variables de estudio el cual tenemos los siguientes
antecedentes.

En el ambito internacional, Alava y Garcia, (2020) en su tesis que tuvo como
objetivo, desarrollar estrategias de Endomarketing que mejore el servicio al cliente
de la empresa Incline Transport System Cia. Ltda. en la ciudad de Guayaquil. Con
un disefo de investigacion descriptivo, la muestra la conformaron 102 trabajadores
y clientes de la empresa, se aplico los instrumentos de dos cuestionarios de escala
de Likert, grupo focal a los trabajadores y guias de observacion para detectar la
problematica. Concluyé que la comunicacion es fundamental en todas las
organizaciones y punto clave para la ejecucién de sus estrategias sobre la atencién
al cliente.

Al igual que, Rubin Z, (2017) en su investigacién que tuvo como objetivo
general, establecer Endomarketing en la mejora de la atencién del cliente, area de
consulta externa, Hospital Universitario de Guayaquil, teniendo como disefio de
investigacion descriptivo, con una muestra de 472 personas, se recogio la
informacion a través de encuestas y entrevistas a los pacientes de la clinica.
Concluyé que, el Endomarketing incentiva el compromiso de los trabajadores y

contribuye al cumplimiento de las metas estratégicas hacia los clientes.

Finalmente, Punina, (2015), present6 su investigacion con un objetivo
general, determinar la incidencia del Endomarketing en la satisfaccion del cliente
de la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato, con un disefio descriptivo y
la muestra fue de 86 trabajadores y clientes de la empresa, utilizé instrumentos de
autorreporte con cuestionarios de escala de Likert. Concluyé que implementar
soluciones rapidas para mejorar la satisfaccion del cliente logrard ser la primera

opcion para los consumidores.

En el ambito nacional, Hilario Rivas, (2020), realiz6 su investigacion que tuvo
como objetivo general, identificar la correlacién que existe entre el marketing interno

y la atencion al cliente en multiservicios Kayli eirl — Pucallpa. su método es de tipo



aplicada, en relacién al marketing interno y la atencién al cliente, aplicado en
Multiservicios Kayli eirl, se utilizo el disefio descriptivo, tuvo muestra de 157
usuarios, se utilizé el instrumento de la encuesta, concluye que existe una
correlacion positiva alta entre el marketing interno y la atencion al cliente de la

empresa Multiservicios Kayli.

Asimismo, Séenz, (2016), en su investigacién teniendo como objetivo
general, analizar el nivel de relacién entre atencion al cliente y la empresa, su
meétodo de estudio es de tipo descriptivo, con una muestra de 130 clientes de la
empresa. Se empled una encuesta como técnica y el instrumento fue un
cuestionario segun la Escala Likert. Concluye que, un ambiente adecuado para los

trabajadores genera que brinden una atencion eficiente hacia los clientes.

Finalmente, Ceclen, B (2018) en su investigacion que tuvo como objetivo
general, analizar el nivel de relacion entre el marketing interno y satisfaccion del
cliente de la empresa — restaurante Las Flores del distrito de Chimbote en el
presente afio 2018, con un disefio descriptivo teniendo una muestra de 306
clientes, para la recoleccién de datos se aplico el instrumento de cuestionario y

concluy6 que, existe relacién entre el marketing interno y satisfaccion del cliente.

Sobre las bases tedricas del Endomarketing se encontraron los siguientes:
La etimologia gramatical ensefia que el prefijo Endo proviene del griego y
significa accion hacia adentro, segun (Berry, 1981), y (Kotler, 1998) coinciden que
son métodos, herramientas y técnicas que ayudan a una mejor gestion, con la

finalidad de poder identificar riesgos para mejorar los procesos.

La autora Bohnenberger, (2005), considera que es una filosofia ejercida por
la empresa que observa el empleado como un cliente, considerando que la
habilidad sea una herramienta para poder satisfacer las necesidades de los clientes
externos; su estrategia es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados

calificados.



Alpaca, Baca y Geronimo (2011) en su libro define que el Endomarketing es
el conjunto de estrategias y acciones propias del marketing empresarial que se
desarrollan al interior de las organizaciones, con el objetivo de que los trabajadores
se desenvuelvan y puedan mostrar una buena imagen, asi mismo lograr una
motivacion y construir un adecuado ambiente laboral, forma parte para aumentar el
compromiso de los trabajadores.

Para (Gonzalez y Lopez, 2011) es una ventaja en funcion a un proceso
educativo, tratando mejor a nuestros trabajadores, incentivando el compromiso,
armonia y un adecuado ambiente, aplicando estrategias competitivas frente a la
competencia,

El marketing interno involucra temas que se sumergen en la motivacién de
los empleados, comunicacién, compromiso, valores, el objetivo es fortalecer una
conexién interna, compartiendo ideas entre ambas partes, propician a un desarrollo
organizacional y evolucion de la empresa en sus cambios de mejora llegando asi a
una satisfaccion, (Gonzalez y Victorio, 2013) y (Barragan, 2017), el Endomarketing
es un conjunto de acciones de marketing para el publico interno - empleados - de
empresas y organizaciones, se enfoca en sincronizar al empleado con las
organizaciones mediante la construccion de relaciones con el publico interno

compartiendo las metas y objetivos de la empresa.

De manera general el Endomarketing son técnicas, por lo general brindar
incentivos econdémicos, puesto que alienta a que el cliente interno cumpla objetivos
y metas trazadas por la empresa. Después de las definiciones redactadas, los
autores de investigacién toman las siguientes posturas de (Bohnenberger, 2005)
teniendo en cuenta su afirmacién, que estas estrategias son muy beneficiosas para

evaluar y determinar lo que quieren los clientes cuando llegan a la empresa.

A continuacion, se detalla los modelos tedricos de la variable Endomarketing

Modelo de Rafig y Ahmed desarrollado en el afio 2000 presenta como idea
principal uniendo los modelos de Berry y Gronroos, enfocados al cliente interno y
su relacion con la satisfaccion, por otro lado desarrolla tres fases, la primera fase,
direccionada a la motivacion y satisfaccion del colaborador, se considera realizar

programas de incentivos laborales, estimulando a que desarrollen y alcancen sus



metas, generando buena atencién a los clientes, asi mismo para llegar a una
satisfaccion laboral, debe existir un clima apropiado para los colaboradores,
acompafiado de procesos de contratacidn, sueldos, bonos, y beneficios sociales,
la segunda fase originada al cliente externo, relacionada al empowerment orientarlo
a una mayor autonomia para atender a los clientes externos, y la tercera fase
describe el uso de técnicas y herramientas de marketing mejorando cambios
organizacionales, hace referencia a la participacion del recurso humano y el
marketing en diferentes actividades relacionadas con el trabajo, ademas da la
importancia de la comunicacion interna, la eficacia del servicio y la satisfaccion del
cliente, este modelo define a que las ciencias empresariales se enfaticen en
desarrollar marketing interno para las empresas del rubro de servicios, logrando
integrar estrategias orientadas al cliente, este modelo se limita especificamente a
recursos humanos asumiendo las responsabilidades y perfiles de puestos a fin de

generar un trabajo adecuado que sea observado para el cliente externo.

Modelo de Maria Bohnenberg desarrollado en el afio 2005 por el autor
(Regalado, Alpaca, Baca & Gerénimo, 2011) consideran que es una filosofia
ejercida por la empresa que observa el empleado como un cliente, considerando
que la habilidad sea una herramienta para poder satisfacer las necesidades de los
clientes externos; su estrategia es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados
calificados, se sostiene del marketing interno y marketing externo, proponiendo
ofrecer un adecuado ambiente de trabajo para los empleados y clientes externos,
ademas es un modelo que ofrece ventajas sobre todo para desarrollar una buena
atencién al cliente, aborda a las ciencias empresariales en satisfacer al cliente
brindando mejores productos o servicios al cliente, bohnenberger hace énfasis a
gue es un modelo mas practico y manejable, define cuatro dimensiones,
capacitacion y desarrollo de los trabajadores, contratacién y retencion, adecuacion

laboral y comunicacion interna.

El Modelo de Lings creado por (Pomboza, 2016) su estrategia principal esta
en eliminar la palabra empleado y cambiarlo por cliente interno, cada proceso
cuenta con un cliente interno y un proveedor, este modelo mediante la publicidad
interior enfatiza en desarrollar de una manera general a la empresa: los propios

proveedores distinguen una evaluacidbn de sus socios y comprueban las



consecuencias de su trabajo con el cliente externo, ademas centrarse en el cliente
externo es una clave para que se centren en la técnica de fidelizacion del
consumidor externo, ademas este modelo se suma a las ciencias empresariales
para fomentar los ensayos de RR.HH de la junta directiva, entiendo que son los que
cumplen con los objetivos dispuestos situados al cliente y su cumplimiento, como
analisis ceros adicionales en la administracién por medidas, Se debe notar que uno
de los limites fundamentales que encuentra este modelo es el pensamiento de una
cultura jerarquica no normal en todas las asociaciones; cultura dependiente de la

rectitud y la cooperacion.

Modelo de Gronroos este modelo fue desarrollado por (Medina, 2018) como
idea principal emplea diferentes técnicas de comunicacion basadas en soportes y
medios tecnoldgicos, haciendo uso del internet o la telefonia mévil, creando ventaja
de permitir la participacion de los colaboradores acerca de las campafias
publicitarias antes de ejecutarlas, dandoles a saber la importancia de sus funciones,
generando asi interacciones internas, es decir creando lazos intimos con el cliente
externo, de manera que se pueda obtener un aumento de rentabilidad de la
empresa, considera 3 elementos, a) motivacion y satisfaccion de los colaboradores:
nace a partir del concepto de marketing de servicios en los afios 80, b) orientacién
al cliente externo: nace a partir del punto anterior, los colaboradores mantienen una
relacion directa para llegar a una satisfaccibn de los clientes externos y c)
instrumento para incrementar una estrategia: su objetivo esta en reducir o eliminar
problemas que existan en diferentes areas de la empresa, enfrentando cambios y
resistencias en la empresa, es un modelo més especifico al de Leonard Berry,
como critica se centra que no se incluye mecanismos o medios para lograr cierto
grado de motivacion del empleado, es decir antes de dirigirse al cliente final se debe
centrar a sus colaboradores para que se sientan identificados con la marca de la
empresa, este modelo ayuda a las ciencias empresariales a mejorar el
posicionamiento y reconocimiento de marca destacando asi el logro y éxito de los

objetivos planteados de la empresa.



Modelo de Leonard Berry este modelo fue desarrollado por (Chaname
Quevedo, Olga Gladys;, 2021) como ideas principales tenemos en reconocer al
colaborador como un cliente interno, donde el empleado sea involucrado y
participativo, por otro lado llamo a los puestos de trabajo como productos internos,
se prevalece que si se mantiene colaboradores satisfechos mejoraria la calidad en
los servicios para llegar a una satisfaccion externa, es por ello que deben estar
involucrados, Para esto presentan siete elementos basicos: Luchar por talentos: el
area de recursos humanos debe escoger a su mejor candidato dentro del mercado,
Ofrecer una vision: debe ser comunicada al nivel ejecutivo con entusiasmo y
emocionalmente, Preparar las personas para la performance: se debe desarrollar
capacitaciones seguidas para el buen desarrollo en las actividades laborales,
Trabajar en equipo: dirigidos a una sola meta directamente en satisfacer las
necesidades internos y externos, Libertad para el trabajo: debe existir confianza
para incrementar la productividad de la empresa, Medida y reconocimiento: se debe
otorgar incentivos que ayuden a incentivar a los trabajadores, Conocer sus
clientes: tratarlos y elegirlos como Unicos y primeros clientes dentro de una
organizacion, se destaca que es un modelo muy sencillo de utilizar y desarrollar,
este modelo de Berry aborda a las ciencias empresariales de como crear una
ventaja competitiva en las actividades laborales, se limita a comprender las

necesidades de los empleados para llegar a la satisfaccién al cliente externo.

Sobre los modelos de evaluacion del Endomarketing se identificaron los

siguientes

El modelo salvador este modelo fue desarrollado en el afio 2019 en su
cuestionario por 32 items basado 5 dimensiones: planeacién, involucramiento de la
alta gerencia, alineacion estratégica, definicion de beneficios, definicion de

objetivos.

El Modelo de Belleza este modelo fue desarrollado en el afio 2020 en su
cuestionario por 21 items basado en desarrollo, contratacion y retencion,

adecuacion al trabajo, comunicacion interna.



El Modelo de Chaname este modelo fue desarrollado en el afio 2021 en su
cuestionario por 9 items basado en desarrollo profesional, retencion de empleados,

adecuacion al trabajo, comunicacion interna.

El Modelo de Tineo este modelo fue desarrollado en el afio 2020 en su
cuestionario por 26 items basado en contratacién y retencion, capacitacion y

desarrollo, adecuacién laboral, y comunicacién interna.

Segun nuestras dimensiones los investigadores utilizan el modelo de
Bohnenberg 2005, el cual se adapté a la problematica de la empresay se considero
4 dimensiones para la investigacion; capacitacion y desarrollo de los trabajadores:
es importante contar con un personal idéneo por ello la empresa debe invertir para
obtener resultados positivos que ayuden al trabajador a mejorar sus habilidades,
es decir que el colaborador sienta que la empresa se preocupa por ellos ademas
ofrecerles herramientas y oportunidades que mejoren realizar sus funciones en un
grado de nivel alto, contratacion y retencidén: se enfoca en contratar personas
idéneas que atiendan bien a los clientes, es saber elegir reclutar y contratar un
personal adecuado. Adecuacion al trabajo: hace detalle a que el trabajador pueda
desarrollar sus habilidades otorgando empoderamiento dentro de su cargo llegando
a reconocer sus objetivos, y comunicacion interna: saber comunicarse y dar un
mensaje en diversas canales de atencién, ayuda acercar una conexion del individuo
y empresa. El modelo de estudio es de Tineo ya habla de las dimensiones de
estudio de investigacion, formulado por 26 items para medir la variable de
Endomarketing.

Las teorias de atencion al cliente tenemos las siguientes:

En 1946, fueron creados los primeros estandares sobre la atencién al cliente
y la calidad en el servicio por parte de la Organizacion Internacional de
Normalizacién (ISO). Estos centran todos sus requisitos en el cliente como eje
principal, a partir de las mismas las organizaciones despliegan todos sus recursos
para garantizar la satisfaccion de los clientes.

Ariza y Ariza, (2018) lo caracteriza como el conjunto de actividades a través
de las cuales un elemento empresarial se ocupa de la relacion con sus clientes
actuales y potenciales, ya sea antes o despueés de la adquisicion del bien o servicio,

cuya intencidon es lograr un nivel serio de satisfaccion. Es importante que toda



organizacion mantenga contacto constante con sus clientes para poder saber como
fue atendido y que espera en un futuro, es necesario cerciorarse que los clientes
sean atendidos de la manera mas sutil y cordial logrando una satisfaccion total de
los clientes.

Entre las definiciones relacionadas mencionamos que, segun la Institucion
Universitaria Estocolme (2017) caracteriza la atencion como la reunién de
actividades asociadas que transmite la empresa con el motivo de que ésta ofrezca
una atencion optima, y le otorgue una identidad diferenciada de los demas. Por su
parte Umb Virtual (2016) especifica que la consideracion es el trato que
proporcionamos a una persona cuando nos comunicamos con ella, destacando
sobre todo la empatia y la dedicacién durante la atencién, saber llegar al cliente
durante la atencion es importante ya que asi se identificar4 que desea o quiere el

cliente para luego satisfacer sus necesidades.

Segun ISO (2015), el procedimiento de atencion al cliente concierne el
sistema de actividades y funciones que realiza la organizacion a partir de que recibe
el contacto inicial de un cliente hasta que cumple satisfactoriamente su consulta.
Tener un manual de actividades o funciones ayuda a que la empresa sepa lo que
los clientes van a preguntar o requerir por ello esto ayudaria a adelantarse a los
hechos.

Por otra parte Foretur, (2015), describe como lograr y superar las
expectativas a través de un valor agregado junto a la solucion de un inconveniente
0 percance a la satisfaccion de una persona ante cualquier necesidad. Para el ente
Mincetur (2013), la atencion al cliente comprende los servicios que realizan las
organizaciones para atender los problemas de sus clientes; asimismo, estos
servicios pueden ser responsables de reclamos, dudas o consultas de las
personas. Los reclamos y quejas de los clientes es necesario solucionarlos en ese
momento y evitar que los clientes se vayan con una mala imagen de la empresa y

puedan divulgar o comentar a alguien mas.

Para GOmez, (2009), para mantener mas clientes, es fundamental e

importante tratarlos bien en general, con la generosidad como una cuestion



esencial determinada para cumplir con las expectativas del cliente, las
organizaciones deben enfocarse en adelantarse a cumplir las expectativas de los
clientes ya que asi mostrara preocupacion por ellos ya que de esta manera sentiran

gue son tomados en cuenta.

Segun Brown (1992), depende absolutamente de los individuos, ya que
comprende la asociacion de al menos dos personas, para esta situacion los
trabajadores y los clientes, cuando la organizacion puede brindar una atencion de
calidad y fiable lograréa posteriormente una ventaja diferenciada de la competencia.
La clave esta en brindar una atencion personalizada y con identidad ya que asi los

clientes nos reconocen y volveran a regresar.

De manera general la atencion al cliente es el conjunto de procedimientos
que debe cumplir toda empresa para atender a sus clientes brindando una atencién
cordial y activa creando un ambiente agradable y provechoso para poder cumplir
con las expectativas de los clientes logrando una satisfaccién y ganar clientes
potenciales. Es vital que las empresas logren una buena comunicacion con los
clientes durante y después de la compra para poder dar un seguimiento y saber
como se siente luego de su experiencia de compra. Después de las definiciones
redactadas, los autores de investigacion toman las siguientes posturas de Ariza y
Ariza, (2018) teniendo en cuenta su afirmacién, que estas estrategias son muy
beneficiosas para evaluar y determinar lo que quieren los clientes cuando llegan a

la empresa.
A continuacion, se detalla las bases tedricas de atencion al cliente:

Modelos ACSI (American Customer Satisfaccion Iindex) de satisfaccion al
cliente, este modelo fue desarrollado por Johnson y Fornell en el afio 1996, es un
modelo sencillo de realizar y aplicar asi mismo aporta a las ciencias empresariales
agregando que este modelo, ayuda a cumplir las expectativas de los clientes ya
gue el cliente mediante la publicidad y conjunto de mensajes se hace una idea
sobre los productos o servicios el cual se ve reflejado en la calidad percibida
mediante la personalizacion vy fiabilidad de los servicios. El valor percibido por la
empresa debe ser positivo para que el cliente vuelva ya que de no ser asi podemos

recibir quejas del cliente y crear desconfianza hacia la empresa. La fidelidad del



cliente se lograra a través de un buen procedimiento de atencidon cumpliendo con
todas sus expectativas, necesidades y deseos de ser asi genera una mejor
rentabilidad de la empresa. Pero también cuenta con algunas limitaciones ya que
los clientes hoy en dia son impacientes y siempre estan apurados esto podria tardar
en la recoleccion de informacidén ya que seria incomodo para los clientes en el
momento de pedir que llenen la encuesta o tenerles que enviar un link para que

puedan ingresar.

Modelo ECSI European Customer Satisfaction Index, desarrollado por EKIOf
en el afio 2000, este modelo es una variacion mas de del modelo ACSI, también es
muy utilizado en empresas multinacionales ya que aporta a las ciencias
empresariales comentando que, cumplir con las expectativas de los clientes, la
calidad percibida en el trato directo, esta en funcion a la evaluacion de la calidad
del producto y calidad del servicio. El valor del servicio esta en funcion a la calidad
percibida y la atencion del cliente esto va creando una imagen de servicio el cual
es un componente intangible que se evalla de acuerdo a la atencién que ofrece.
Cumple con la satisfaccion del cliente, esto es resultado a la actitud psicoldgica del
consumidor tras su experiencia de compra, si se logra una actitud positiva se
logrard una satisfaccidon del cliente. Si bien es cierto es un método que te brinda
muchas facilidades de mejora no debemos olvidar que, el método de evaluacion es
netamente numérica el cual se debe guiar mediante modelos de medicibn muy
complejos esto tardaria demasiado y la informacién ya no seria confiable en la toma

de decisiones.

Modelo Kano. Este modelo fue desarrollado por Noriaki Kano en el afio 1980,
es dindmico y muy utilizado ya que desde antes aportado a las ciencias
empresariales diciendo que, Los servicios o productos tiene que tener todas la
caracteristicas y requisitos basicos para satisfacer a los clientes. Los requisitos de
desempefio deben ser agregados de acuerdo a su utilizacién y faciles de utilizar.
Requisitos de deleite es necesario agregar otras funciones o caracteristicas
innovadoras que no sean esperadas por los clientes. Todas las caracteristicas
tienen alguna influencia en la satisfaccion del cliente el cual se vera reflejado en lo

anterior. Pero debemos tener en cuenta que, no siempre se cumple al 100% en la



satisfaccion de los clientes porque cada vez los clientes cambian de gustos y

preferencias y hay mas opciones de compra.

Modelo Personologico. Este modelo fue estudiado por Gonzales en 1989,
como principales ideas es, dar a conocer e informar a los clientes potenciales
acerca del servicio ofrecido. Clientes mas informados del servicio y con ciertas
expectativas. Estar con el cliente en todas las fases de la atencion superando las
expectativas brindando un servicio de calidad y una atencion personalizada. Aplicar
una evaluacion de satisfaccion del cliente una vez culminado el servicio. Un cliente
satisfecho recomendard a otras personas que pueden llegar a ser clientes
potenciales para la empresa. Al aplicar este modelo se superan las expectativas de
los clientes. también ayuda a las ciencias empresariales ofreciendo otra opcién de
estudio que ayuda a las empresas a conocer a sus clientes. Este modelo es muy
dindmico, pero debemos tener en cuenta que es antiguo y se deberia adaptar a la
coyuntura actual no serviria al 100% pero si una evaluacion general pero no a

detalle.

Modelo NCSB, estudiado por Noruega en 1990, nos dice que, fue disefiado
de acuerdo al modelo de ACSI, introduce dos aportaciones dignas de ser
destacadas como; incorporacion de la imagen corporativa, destaca que las
actitudes se relacionan directamente con las intenciones conductuales, por ello, la
imagen tiene un efecto sobre las intenciones de lealtad del cliente hacia la empresa
por lo tanto la imagen afecta el nivel de satisfaccibn del consumidor. La
incorporacion del compromiso entre la satisfaccion y lealtad, ofreciendo una
comunicacion fluida y entendible entre la empresay el cliente. Aporta a las ciencias

empresariales de manera segmentada y estudia solo dos dimensiones importantes.

Modelo NCSB (propuesta), desarrollado por Jonhson en el afio 2001, cambio
al modelo de Noruega NCSB, modificando la metodologia de estudio, cambiando
de imagen corporativa a perspectiva del cliente, ya que la imagen corporativa es la
consecuencia de la satisfaccion. Incorpora la variable comportamiento de queja, ya
que si sus quejas son atendidas en ese momento de forma rapida y oportuna
incrementara los niveles de satisfaccion en cuanto a los servicios de la
organizacién. Percepcion del precio de productos y servicios. Evaluar el

compromiso de los clientes y permitir evaluar el grado de lealtad de los clientes con



la empresa. Agrega también las medidas de calidad percibidas por la escala
SERVQUAL. Aporta a las ciencias empresariales ofreciendo una metodologia

dinamica y concreta.

Modelo HKCSI Hong Kong Customer Satisfaction Index, desarrollado por
Chan et en el afio de 2003, este modelo se centra en el entorno econémico, se
basa en la metodologia del modelo ACSI Y SCSB, sefala que los clientes pueden
expresar tanto positiva como negativamente a través de varias vias; formulando
reclamos y dando felicitaciones. Diciendo buenos comentarios o quejandose ante
entidades reguladoras externas y en el entorno cercano. Este modelo también
aporta a las ciencias empresariales, pero solamente al entorno econdémico y

empresas que ofrezcan productos al mercado.

En cuanto a los modelos de estudio tenemos el modelo SERVQUAL. Este
modelo fue desarrollado por Parasuraman, Berry y Zeithaml, en 1985 con la
finalidad de medir y evaluaciéon la calidad del servicio, crearon el cuestionario
SERVQUAL de 22 items basados en 5 dimensiones: Fiabilidad, seguridad,
Elementos tangibles, capacidad de respuesta y Empatia.

El modelo Avedis Donabedian, fue desarrollado por Donabedian, en 1966,
para medir la calidad de atencién cred un cuestionario de 22 preguntas basadas en

3 dimensiones: estructura, procesos Yy resultados.

El modelo Escuela Nordica. Fue creado por Grbénros en 1984, con la
intencidn de medir la calidad técnica y cre6 un cuestionario Nordica de 22 preguntas

en base a 3 dimensiones: calidad técnica, calidad funcional e imagen corporativa.

Tenemos el modelo LibQUAL, creado por Cook, Heath y Thompson en el
afio 2001, con la finalidad de medir la calidad del servicio creando un cuestionario
LIbQUAL de 22 items establecidas en 5 dimensiones: Valor del servicio, la

organizacién como espacio, acceso a la informacion y control de personal.

El siguiente modelo SERVPERF, creado por Cronin y Taylor en 1992,
mejorando el modelo SERVQUAL, con el propésito de evaluar la calidad del
servicio basado en percepciones, donde creo el cuestionario SERVPERF de 22



preguntas, de acuerdo a las siguientes dimensiones: Fiabilidad, seguridad,

Elementos tangibles, capacidad de respuesta y Empatia.

Finalmente tenemos el modelo Jerarquico Multidimensional, creado por
Brady y Cronin en el 2001, con la finalidad de medir las percepciones de los clientes
sobre la calidad del servicio y evaluar el desempefio, cred un cuestionario
Jerarquico Multidimensional de 22 preguntas basados en 3 dimensiones:

caracteristica de la interaccion, contexto fisico y calidad de los resultados.

De acuerdo a las dimensiones, se utilizara el modelo ACSI, fue adaptada de
acuerdo a la realidad de la empresa y se consider6 4 dimensiones para la
investigacion; Satisfaccion de los servicios: es la satisfaccion global de los servicios
de la empresa, donde se confirma si se cumplié 0 no con las expectativas de los
clientes y si el rendimiento del producto o servicio es ideal. Proactividad:
adelantarse a lo que el cliente necesita o quiere, cumpliendo con todos sus
requerimientos de manera éptima y ajustando de acuerdo a las condiciones del
cliente. Confianza: Establecer nexos, y medios de informacién permitiendo que los
trabajadores se sientan seguros al momento de brindar la atencion y generar
confianza por parte del cliente hacia la empresa. Empatia: Desenvolverse de
manera adecuada ante los clientes, la cual permite comprender mejor lo que el
cliente quiere o necesita de esta manera los clientes perciben que la empresa se
preocupa por su bienestar y satisfaccion de sus necesidades. El modelo de estudio
tomado en cuenta por los autores es el modelo SERVQUAL ya que habla de las
dimensiones de estudio de la investigacion, se formul6 19 preguntas para medir la

variable atencién al cliente.



. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion:

Esta investigacion es tipo aplicada, sefiala Baena (2014) tiene como
funcion estudiar un problema aportando hechos nuevos, y demostrando un
caracter practico inmediato, En ese sentido, esta investigacion utilizara los
avances de las ciencias empresariales para estudiar y explicar la relacion entre
el Endomarketing y atencién al cliente en el centro de servicios integrales de
salud Ray EIRL Chiclayo.

Asi mismo se desarrollé en la investigacion un disefio no experimental,
porque las variables de estudio no adquirieron manipulacién, ni dominio entre uno
y otra variable como refleja Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). Es decir, no
se ejecutd ningun cambio entre ambas variables, asi mismo es disefio transversal
porque se recopild 2 cuestionarios con la finalidad de recoger datos en unico y dado
momento identificado en el primer semestre 2021 Herndndez, Fernandez y Baptista
(2014). Ademas. Correlacional porque se determiné la relacion entre ambas
variables de estudio Hernandez, (Fernandez y Baptista 2014) se desarrollo el

estudio variable por variable y en relacién a sus dimensiones.

Figura 1
Disefio de la investigacion

Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Donde:
M Muestra de estudio
Ox (V): Endomarketing
Oy (Vb): Atencion al cliente

R : Influencia entre las variables



3.2.

3.3.

Variables y operacionalizacion

Variable Endomarketing:

La autora Bohnenberger (2005), considera que es una filosofia
ejercida por la empresa que observa el empleado como un cliente,
considerando que la habilidad sea una herramienta que ayuda a satisfacer y
resolver todas las inquietudes de los clientes externos, ademas asegura que
la estrategia esta en conquistar, desenvolver, producir y detener empleados

calificados.

Variable Atencion al cliente:

Ariza 'y Ariza, (2018) lo caracteriza como el conjunto de actividades a
través de las cuales un elemento empresarial se ocupa de la relacién con
sus clientes actuales y potenciales, ya sea antes o después de la adquisicion
del bien o servicio, cuya intencién es lograr un nivel serio de satisfaccion.

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

posteriormente a Tamayo Garcia y Urquiola Garcia, (2014) la
poblacion es el total de los fendmenos a estudiar poseen un caracter comun,
donde se le investiga y se les da un origen a los hechos. De esta forma, la
poblacién quedé conformada por 100 trabajadores y clientes del Centro de
Servicios Integrales de Salud Ray E.l.R.L Chiclayo, 2021. A continuidad, se
detalla la poblacion de estudio.
Tabla 1

Distribucién de la poblacion

Clientes
Personas en general 100
Total 100

Fuente: elaboracion propia
Entre los criterios de inclusion se puede identificar: trabajadores que

laboran en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL



Asi mismo los criterios de exclusion, no existe ya que se trata de una
muestra censal.
Muestra

Segun Lopez y Fachelli, (2015) definen la muestra como una parte o
subconjunto de la poblacion la cual tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados, de acuerdo a caracteristicas comunes. El volumen de la
muestra presenta los siguientes criterios: 5% error de estimacion y un nivel
de confianza del 95% (Z= 1,96).

Para la eleccion del tamafio de la muestra se utilizd el muestreo
probabilistico aleatorio, la muestra estara conformada por toda la poblacion
gue son un total de 100 colaboradores y clientes del Centro de Servicios
Integrales de Salud Ray E.I.R.L.

Tabla 2

Distribucion de la muestra

Trabajadores

Personal administrativo 19
Personal operativo 81
Total 100

Fuente: elaboracion propia

Muestreo

El muestro es probabilistico ya que ya que se seleccion6
aleatoriamente a las personas que se aplicara la encuesta, como nuestra
poblacion es de 100 personas cada uno tiene uno por ciento de probabilidad
de ser seleccionado.

3.4.Técnica e instrumento de recoleccidn de datos

Técnicas e instrumento

Este informe se manejé el método de prueba psicométrica el cual
busca que la encuesta sea el medio de informacién en donde el investigador
analice la informacion Diaz, (2015), fueron encuestados los colaboradores y
clientes del centro de servicios integrales Ray E.l.R.L de manera que se
pudo obtener informacién de un nimero de personas. En el estudio se utilizé

como instrumento dos cuestionarios tipo Likert, una estuvo dirigida a los



colaboradores y la otra a los clientes del Servicios Integrales de Salud Ray
E.LR.L. Naupas y Palacios,(2018) definen el cuestionario “como una
caracteristica consistente en formular una serie de interrogantes que se
encuentran congruentes a la hipotesis de trabajo asi mismo en las variables
e indicadores de la investigacién”, estuvo compuesto por un conjunto de 26
preguntas (Endomarketing) y 19 preguntas (Atencion al cliente), planteados
en funcion a los indicadores de las variables estudiadas, la escala utilizada
fue la escala ordinal de Likert.

Tabla 3
Ficha técnica: Cuestionario para medir el Endomarketing
Autores: Tineo Neyra, Henrry
ARo: 2021
Adaptacion: Larrea Seclen, Esmeralda Catherine y Llamo
Cayao William Lenin
determinar la relacion entre el Endomarketing y
Objetivo: atencion al cliente en el centro de servicios
integrales de salud Ray Chiclayo 2021
Destinatarios: Clientes
Administracion: Individual
Consta de 26 items, cuyas preguntas fueron
divididas entre las siguientes dimensiones:
Contenido: contratacion y retencion (1-6), capacitacion y
desarrollo (7-12), adecuacion laboral (13-18) y
comunicacion interna (19-26).
Duracion: 15 minutos
Escala de Totalmentf-:- en desacuerdo, en desacuerdo, ni en
edicion: acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y

totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia



Tabla 4

Ficha técnica: Cuestionario para medir la atencion al cliente

Autores: Cornejo Rivas, Ambar Maria
Afo: 2021
. Esmeralda Catherine Larrea Seclen y William
Adaptacion: .
Lenin llamo Cayao
Determinar la relacion entre el Endomarketing y
Objetivo: atencién al cliente en el centro de servicios

Destinatarios:

Administracion:

Contenido:

Duracion:

Escala de medicion:

integrales de salud Ray Chiclayo 2021

Clientes

Individual

Consta de 19 items, cuyas preguntas fueron
divididas entre las siguientes dimensiones:
satisfaccion de servicios (1-5), proactividad (6-
10), confianza (11-15) y empatia (16-19).

15 minutos

Nada satisfecho, Insatisfecho, Ni satisfecho ni

insatisfecho, Satisfecho y Muy satisfecho

Fuente: elaboracién propia



Validez

(Gonzélez y Hernandez, 2016) determinaron que la validacion se da
mediante el estado en que un elemento mide la variable y que se obtiene
mediante opiniones de expertos. En la presente tesis se realiz6 la validacion
por el criterio de juicio y expertos de los items de los cuestionarios de
Endomarketing y atencion al cliente, para lo cual se detalla la relacion de
validadores, quienes son los docentes de nuestra casa de estudios.
Tabla 5

Relacion de validadores

Grado académico Nombrey Apellidos Dictamen
Mg. Mejia Guerrero, Hans Aplicable
Mg. Campos Martin, Campos Huaman Aplicable
Mg. Dios Zarate, Luis Aplicable

Fuente: elaboracion propia
Confiabilidad

Aravena y Velasquez, (2014) refieren que la confiabilidad concierne
al grado con que los puntajes de medida se hallan independientes del
margen de error. Es decir, que, al aplicarse en contextos firmes, estas deben
ser equivalentes, y que el instrumento debe mostrar una estabilidad
independientemente de la persona que lo aplique.

Para la confiabilidad de nuestra investigacion se emple6 el
instrumento del coeficiente alfa de cron Bach, en donde se aplic6 una
encuesta piloto a 11 colaboradores del Centro de Servicios Integrales de
Salud Ray E.I.LR.L. La confianza se realiz6 mediante la prueba estadistica
alfa de cron Bach, el cual dio un resultado superior a 0.70 probando la

confiabilidad de los instrumentos de confiabilidad.

Tabla 6

Tabla de confiabilidad
Variables Alfade Cron Bach N° deitems
Endomarketing 0.945 26
Atencion al cliente 0.846 19

Fuente: elaboracion propia



3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

La universidad César Vallejo envi6 una carta de conformidad al centro
de Servicios Integrales de Salud Ray E.I.R.L con el propésito de comunicar
a la empresa que los estudiantes Larrea Seclen, Esmeralda Catherine y
Llamo Cayao Wilian Lenin realizara el proyecto de investigacion utilizando la
informacion recogida y por recolectar para dicho proyecto. El cuestionario
estard aplicado a las dos variables con 5 alternativas de respuesta tipo
escala de Likert para evaluar los indicadores del problema.

Método de andlisis de datos

Por ello Hernandez, (2014) definen que el método de analisis de datos
se ejecuta mediante los niveles de medicién de variables, por otro se hace
uso de distintos softwares, sometiendo datos del estudio con el propésito de
lograr los objetivos. Se utilizé el sistema de andlisis estadistico con el
software Statistical Packet for Social Science (SPSS) escoge la vista de
variables y la vista de los datos (matriz de datos), este método es sencillo ya
gue este abre la matriz de datos y el usuario selecciona alternativas para el

desarrollo de la ejecucion del tema.

Las variables 1y 2 se diagnostican con el cuestionario y se procesa
en el SPSS, (Statistics 25) y los resultados se controlaran con las estrategias
de mejoramiento para ambas variables. En relacion se utilizé las tablas de
frecuencia y los graficos estadisticos, y para deducir las hip6tesis se utilizara
el Coeficiente de Chip2 (X2), las variables son de tipo cualitativas, lo cual
manifiesta dos categorias.

Aspectos éticos

La averiguaciéon se desenvolvié respetando la esencia cientifica por
diferentes autores que fueron mencionados en nuestro marco teérico por
cada variable, la originalidad de la investigacion toma como principio a los
valores como es el respeto, beneficencia, no maleficencia, autonomia y

justicia



IV. RESULTADOS
4.1.Andlisis descriptivo

Endomarketing

Tabla 7
Percepcion del Endomarketing
f %

Muy bajo 7 7,0
Bajo 53 53,0
Medio 22 22,0
Alto 18 18,0
Total 100 100,0

Figura 1
Percepcion del Endomarketing
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En la tabla 1 y figura 1 se observa que el 7% de los encuestados
perciben que el Endomarketing es muy bajo, el 53% bajo, 22% medio y 18%
alto.



Tabla 8

Dimensiones de la variable 1

DIMENSIONES Muy bajo Bajo Medio Alto TOTAL

n % n % n % n % n %

Contratacion y 11 11 40 40 35 35 14 14 100 100
retencion

Capacitacion y 12 12 45 45 27 27 16 16 100 100
desarrollo

Adecuacion laboral 11 11 47 47 27 27 15 15 100 100

Comunicacion interna 10 10 50 50 22 22 18 18 100 100

Figura 2

Dimensiones de la variable 1
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Los resultados evidencian que, 11% de los encuestados perciben que
la contratacion y retencion es muy baja, el 40 % bajo, el 35 % medio y el 14

% alto. Asimismo, el 12% perciben que la capacitacién y desarrollo es muy

B Muy bajo HBajo

11

Adecuacion laboral

Medio

Alto

18

22

Comunicacion interna

bajo, el 45 % bajo, el 27 % medio y el 16 % alto. Igualmente, el 11% percibe

gue la adecuacion laboral es muy baja, el 47 % bajo, el 27 % medio y el 15

% alto. Ademas, el 10% percibe que la comunicacién interna es muy baja, el

50 % bajo, el 22 % medio y el 18 % alto.



Atencioén al cliente

Tabla 9

Percepcion de Atencién al Cliente

f %
Deficiente 13 13,0
Regular 42 42,0
Bueno 39 39,0
Eficiente 6 6,0
Total 381 100,0
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Figura 3

Percepcion de la Atencion

Atencion al Cliente

42

39

6

Deficiente Regular Bueno Eficiente

Deficiente M Regular M Bueno M Eficiente

En la tabla 6 y figura 6 se observa que el 13% de los encuestados
perciben que la atencion al cliente es muy deficiente, el 42% regular, bueno
39% vy el 6% eficiente.



Tabla 10

Dimensiones de la variable 2

DIMENSIONES Deficiente  Regular Bueno Eficiente TOTAL
n % n % n % n % n %
Satisfaccion de 21 21 43 43 31 31 5 5 100 100
Servicios
Proactividad 26 26 35 35 36 36 3 3 100 100
Confianza 20 20 33 33 36 36 11 11 100 100
Empatia 23 23 34 34 34 34 9 9 100 100
Figura 4
Dimensiones de la variable 2
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Los resultados evidencian que, el 21 % de los encuestados perciben
que la satisfaccion de servicios es deficiente, el 43 % regular, el 31 % bueno
y el 5 % eficiente. Del mismo modo, el 26% perciben que la proactividad es
deficiente, el 35 % regular, el 36 % bueno y el 3 % eficiente. Igualmente, el
20% perciben que la confianza es deficiente, el 33 % regular, el 36 % bueno
y el 1 % eficiente. Ademas, el 23% percibe que la empatia es deficiente, el

34 % regular, el 34 % bueno y el 9 % eficiente.



4.2.Prueba de hipotesis

4.2.1. Hipotesis General

Hi: El Endomarketing se relaciona significativamente con la atencion
al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo
2021.

Ho: El Endomarketing no se relaciona significativamente con la
atencion al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL
Chiclayo 2021.

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2e es mayor que X2t se acepta la hipotesis alterna y se rechaza
la hipbtesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2e se acepta
la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, Hipotesis nula (Ho),

Hipotesis alterna (Ha)
Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable representativa y otra

variable representativa tenemos que:
De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05
Tabla 11

Prueba de Chi cuadrado entre las Variables

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  38,166a 9 ,000
Razén de verosimilitud 30,592 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 3,978 1 ,046
N de casos validos 100

a. 9 casillas (56.3%) han deseado un célculo menor que 5. El recuento minimo esperado es .42.

Fuente: elaborado por el autor, SPSS v.25

Los resultados evidencian que el X2 (38,166) es mayor al X2

(16,9190) y encontrandose en el plano probabilistica de aceptacion



aceptamos la hipétesis alterna con un 95% de confianza y rechazamos la
hipoétesis nula, afirmando que las variables son dependientes. Por lo tanto,
hay una relacion significativa entre el Endomarketing y la atencion al cliente
en el centro de servicios integrales de salud Ray EIRL 2021.

Figura 5

Zona De Aceptacion Probabilistica Chi Cuadrado
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Se acepta hip6tesis alterna y se rechaza la hipétesis nula X2 (16,91)

< X2 (38,166)

4.2.2. Hipotesis especificas

La Contratacion y retencion se relaciona significativamente con la
atencion al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL

Chiclayo 2021

Tabla 12

Prueba de Chi cuadrado de Contratacion y Retencién y Atencion al Cliente

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,6412 9 ,028
Razé6n de verosimilitud 16,680 9 ,054
Asociacion lineal por lineal 3,214 1 ,073
N de casos validos 100

a. 9 casillas (56.3%) han deseado un célculo menor que 5. El recuento minimo esperado es .66.

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25



Los resultados evidencian que el X2 (18,641), es mayor al X2
(16,9190) y encontrandose en el plano probabilistico de aceptacién se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna con un 95% de
confianza, ambas variables son dependientes. Se concluye, que hay relacion
significativa entre la contratacion y retencién y la atencion al cliente en el

centro de servicios integrales de salud Ray EIRL 2021.
Figura 6

Zona De Aceptacion Probabilistica Chi Cuadrado
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Se acepta hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula X2 (16,919)
< X2 (18,641)

La capacitacion y desarrollo no se relaciona significativamente con la
atencion al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL
Chiclayo 2021.

Tabla 13

Prueba de Chi cuadrado de Capacitacién y Desarrollo y Atencion al Cliente

Significacién
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,3042 9 ,061
Razén de verosimilitud 14,418 9 ,108
Asociacion lineal por lineal 1,317 1 251

N de casos validos 100

a. 8 casillas (50.0%) han deseado un céalculo menor que 5. El recuento minimo esperado es .72.

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25



Los resultados evidencian que el X2% (16,30), es menor al X2
(16,9190) y encontrandose en el plano probabilistico de rechazo y
aceptamos la hipotesis nula con un 95% de confianza y refutamos la
hipotesis alterna, entonces ambas variables son independientes. Por tanto,
no existe una relacion significativa entre la capacitacion y desarrollo y la
atencion al cliente en el centro de servicios integrales de salud Ray EIRL
2021

Figura 7

Zona De Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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Se acepta hipotesis nula y se rechaza la hip6tesis alterna X (16,919)
> X2 (16,30)

La adecuacion laboral se relaciona significativamente con la atencién
al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo
2021

Tabla 14

Prueba de Chi cuadrado de Adecuacion Laboral y Atencion al Cliente

Significacién

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,8982 9 ,036
Razo6n de verosimilitud 16,009 9 ,067
Asociacion lineal por lineal 2,316 1 ,128

N de casos validos 100

a. 9 casillas (56.3%) han deseado un calculo menor que 5. El recuento minimo esperado es .66.

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25



Los resultados evidencian que el X% (17,898), es mayor al X2
(16,9190) y encontrandose en el plano probabilistico de aceptacion,
aceptandose la hipoétesis alterna con un 95% de confianza y rechazédndose
la hipétesis nula, es decir que las variables son dependientes. Por tanto,
existe una relacion significativa entre la adecuacion laboral y la atencién al

cliente en el centro de servicios integrales de salud Ray EIRL 2021.
Figura 8

Zona De Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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< X2 (17,898)

La comunicacion interna se relaciona significativamente con la
atencion al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL
Chiclayo 2021.

Tabla 15

Prueba de Chi cuadrado de Comunicacion Interna y Atencion al Cliente

Significacién
Valor df . )
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,9162 9 ,009
Raz6n de verosimilitud 19,281 9 ,023
Asociacion lineal por lineal 1,524 1 ,217
N de casos validos 100

a. 9 casillas (56,3%) han deseado un célculo menor que 5. El recuento minimo esperado es ,60.

Fuente: elaborado por el autor, SPSS v.25



los resultados evidencian que el X2% (21,916), es mayor al X2
(16,9190) y encontrandose en el plano probabilistico de aceptacion, se
acepta la hipétesis alterna con un 95% de confianza y se rechaza la hipétesis
nula, es decir que las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una
relacion significativa entre ellas, partimos que podemos afirmar que existe
una relacion significativa entre la comunicacion interna y la atencion al

cliente en el centro de servicios integrales de salud Ray EIRL 2021.
Figura 9

Zona De Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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Se acepta hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula X2 (16,919)
< X% (21,916)



V.

DISCUSION

De acuerdo a la hipétesis general, al formularse sustenta que existe una
relacion significativa entre el Endomarketing y la atencién al cliente en el Centro
de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo 2021, esto se confirma
dado que, el X% (38,166) es mayor a X? (16,9190) y un P valor menor a la
significancia bilateral (0,000 menor a 0,05). Estos resultados coinciden con Alva
y Garcia (2020), Rubin (2017), Hilario Rivas (2020) y Ceclen (2018), quienes

demostraron una existencia de relacion entre las variables de estudio.

En cuanto a la primera hipotesis especifica, se sostiene que hay relacion
significativa entre la contratacion y retencién y la atencion al cliente en el Centro
de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo 2021, esto se confirma
dado que, el X% (18,641) es mayor al X% (16,9190) y un P valor menor a la
significancia bilateral (0,000 menor a 0,05). Estos resultados coinciden con

quienes demostraron una existencia de relacion entre la dimension y variable.

Sobre la segunda hipotesis especifica, que al formularse sostuvo que no
existe una relacion significativa entre la capacitacion y desarrollo y la atencién
al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo
2021, esto se confirma dado que el X% (16,30), es menor al X? (16,9190) y un
P valor mayor a la significancia bilateral (0,000 mayor a 0.05). estos resultados
coinciden con Alva y Garcia (2020) quienes demostraron que la capacitacion y

desarrollo no influia en la atencién al cliente.

De acuerdo a la tercera hip6tesis especifica, que al formularse sostiene
una existencia de relacion significativa entre adecuacion laboral y la atencion
al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo
2021, es se confirma dado que el X% (17,898), es mayor al X% (16,9190) y P
valor menor a la significancia bilateral (0,000 menor a 0.05). Estos resultados
coinciden con Punina (2015) y Saenz (2016) quienes demostraron que un
ambiente adecuado y respuestas rapidas ayuda a brindar una buena atencion

al cliente.

Finalmente, la cuarta hipétesis especifica, sostiene que hay una relacion
significativa entre la comunicacion interna y la atencion al cliente en el Centro

de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo 2021, esto se confirma



dado que el X% (21,916), es mayor al X?% (16,9190) y P valor menor a la
significancia bilateral (0,000 menor a 0.05). Estos resultados coinciden con Alva
y Garcia (2020), quienes demostraron que existe relacion entre la primera

dimension y la segunda variable de estudio.



VI.

CONCLUSIONES

El Endomarketing es una de las herramientas muy poco aplicado en
muchas empresas nacionales, pero es una herramienta que ayuda a mejorar
internamente a la organizacion, una vez estudiado y medido las variables
concluimos que el Endomarketing y la atencion al cliente se relaciona

significativamente con la atencién al cliente.

Se concluyo que hay relacién significativa entre contratacion y retencion
y la atencion al cliente por lo cual la capacitacion es un método de adquisicion
de nuevos conocimientos, competencias y habilidades que se veré reflejado en

la atencidn y creara mejor ambiente laboral.

Concluimos que no hay existencia de una relacion significativa entre la
capacitacion y desarrollo con la atencion al cliente, a pesar que la capacitacion
es una herramienta muy beneficiosa en las empresas esto no influye en la
organizacion porque las capacitaciones solo no se realizan constantemente y

si lo hacen solo es para algunos trabajadores.

Se perfecciond que existe una relacién significativa entre la adecuacion
laboral y la atencion al cliente, si bien es cierto asignar funciones a los
trabajadores de acuerdo a sus habilidades y conocimientos es beneficioso para

la empresa y esto se ve en la empresa.

Se concluye que existe una relacién significativa entre la comunicacién
interna y la atencién al cliente, la comunicacion interna es vital en la
organizacion y es punto clave para la ejecucion de las estrategias que se aplica,
contar con un plan de comunicacion aumenta la gestién participativa de la

empresa hacia los clientes.



VII.

RECOMENDACIONES

Ejecutar y mejorar la aplicacion del Endomarketing dentro de la empresa

para mejorar el ambiente interno de la empresa.

Ejecutar un plan de comunicacion para aumentar el compromiso, trabajo

en equipo, la atencion al cliente para mejorar la productividad.

Realizar capacitaciones temporales para retroalimentar los
conocimientos de acuerdo al area de trabajo, adquiriendo mejores practicas y
actitudes de atencion al cliente.

Implementar un protocolo estandarizado de atencién al cliente desde
cualquier medio de atencion, agilizando y ofreciendo una mejor experiencia de

atencion.

Contratar personal idéneo para cada area cumpliendo con los requisitos

necesarios para ocupar el puesto y cumplir con las exigencias de la empresa.

Socializar las politicas de atencién al cliente, metas de cumplimiento con

los trabajadores y asi aumentar la eficiencia de desempefio de los trabajadores.

Implementar diferentes estrategias de Endomarketing adaptandolo a la
situacion actual de la organizacién y garantizar su ejecucion ya que esto

ayudara a obtener mejores utilidades y un ambiente laboral agradable.
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ANEXOS

ANEXO 1
Operacionalizacion de la Variable Endomarketing

. . . ] Escala Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems
Rangos
Contratacién y — Adecuada contratacion 1-4 Ordinal Muy bajo
retencion
— Nivel salarial (26-52)
— Beneficios laborales
Capacitacion y — Necesidades de capacitaciéon 5-11 Escala de Bajo
desarrollo Likert:
— Habilidades y destrezas (53-78)
Nunca
Adecuacion — Moadificacion de funciones. 12-19
laboral _ :
— Toma de decisiones Casi Nunca Medio
— Atencion de necesidades (79-104)
Algunas
Comunicacion — Metas organizacionales 20-27 Veces
interna Alto
— Valores _
o Casl (105-130)
— Modificaciones Siempre

— Claridad en mensajes
Siempre




Operacionalizacion de la Variable Atencién al Cliente

_ _ _ i Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems Escala
Rangos
— Canales de atencién 1-5 Ordinal Deficiente
Satisfaccién de — Infraestructura (19-38)
Servicios — Atencién Escala de Likert:
personalizada Regular
— Recurso humano 6-10 Nada satisfecho (39-57)
cumple funciones
— Ventanillas funcionan
Muy satisfecho  Bueno
100%
. g . (58-76)
Proactividad — Extension de horarios
— Calidad de atencion al
cliente Eficiente
— Atencion de (77-95)
sugerencias
— Servicios seguros 11-14
Confianza — Recursos suficientes
— Anfos de actividad
— Facilidad de 15-19
comunicacién y
Empatia

relacion con el cliente

Participacion afectiva




ANEXO 2
CUESTIONARIO DE ENDOMARKETING

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo, medir el estado actual
del Endomarketing en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo
2021

INSTRUCCIONES: Lea cada oracion y elija la respuesta que mejor le parezca,

marque con un aspa (X) en solo uno de los cuadros de cada pregunta

1. Nunca 2. Casi Nunca 3. Algunas Veces 4. Casi Siempre 5. Siempre

NO

DIMENSIONES/ITEMS

N

CN

AV

CS

3

5

CONTRATACION Y RETENCION

El proceso de su reclutamiento y seleccion fue claro

1 |y se especifico lo que se esperaban de tu
desempeiio en la empresa
Estan bien definidas las estrategias para alcanzar
. los objetivos de la organizacion.
La remuneracion que percibe es proporcional al
3 trabajo realizado
4 La empresa le ofrece oportunidades de pagos

extras (bonos e incentivos)

CAPACITACION Y DESARROLLO

La empresa lo capacita para desarrollar mejorar su

proactividad

Conoce la situacion actual del area en la que esta
° trabajando

La empresa ofrece oportunidades para aumentar
! su conocimiento de forma general

Los colaboradores tienen autonomia para
8 desarrollar su trabajo
9 Existen reconocimientos a los colaboradores por su

labor que desempefian




10

Las metas y los objetivos de la empresa son bien

definidos y son divulgados para todos

ADECUACION LABORAL

11

Recibe informacion respecto de los clientes de la

empresa

12

Las actividades y las responsabilidades de los

nuevos trabajadores son claramente definidas

13

Los colaboradores tienen claras sus

responsabilidades individuales

14

Se plantean alternativas de solucion ante los
problemas

15

La empresa le atribuye actividades segun sus
habilidades

16

Tiene libertad para tomar decisiones en el
desarrollo de su trabajo

17

Los colaboradores se adaptan a las condiciones

laborales que ofrece la empresa

18

Los colaboradores expresan sus conflictos de

forma abierta y discutiendo las diferencias

COMUNICACION INTERNA

19

Los conflictos se enfocan sobre las ideas y los

métodos y no sobre las personas

20

Tiene oportunidad de expresar sus necesidades

21

Conoce los resultados obtenidos por parte de la

empresa

22

Conoce los valores de la empresa

23

Los cambios que van a ocurrir en la empresa son

comunicados con anticipacion

24

Su comportamiento dentro y fuera de la empresa

refleja los valores propuestos




25

El lanzamiento de nuevos servicios es hecho es
comunicado primero en la empresa y después a los

clientes

26

La empresa divulga internamente, antes de dar a
conocer a

los clientes, la publicidad de sus servicios

OBSERVACIONES:




CUESTIONARIO DE ATENCION AL CLIENTE

OBJETIVO: EIl presente cuestionario tiene como objetivo medir, el grado de

atencion al cliente en el Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo
2021

1.

INSTRUCCIONES: Lea cada oracion y elija la respuesta que mejor le parezca,

marque con un aspa (X) en solo uno de los cuadros de cada pregunta

2. Nada Satisfecho 2. Insatisfecho 3. Ni Satisfecho Ni Insatisfecho 4. Satisfecho 5.
Muy Satisfecho
i NS NSI MS
N° | DIMENSIONES / ITEMS il 3 S

SATISFACCION DE SERVICIOS

Considera usted que los canales de atencion del

! Laboratorio son suficientes para sus requerimientos
Usted considera que la infraestructura del
2 | Laboratorio es la adecuada para su realizar sus
analisis
Considera Usted que la atencion de los empleados
3 del Laboratorio es agil
Usted considera que los examenes y resultados que
4 le entrega son claros
. Considera Usted que los trabajadores del

Laboratorio lo atienden bien

PROACTIVIDAD

Usted considera que el recurso humano del

° Laboratorio cumple con sus funciones

Considera Usted que las ventanillas del Laboratorio
! funcionan al 100%

Usted considera que se deberia extender los
8 horarios de atencion del Laboratorio
9 Considera Usted que la calidad de atencion al cliente

es muy buena




10

Usted considera que el Laboratorio debe atender de
forma inmediata las sugerencias estipuladas por el

cliente

CO

NFIANZA

11

Considera Usted que sus Muestras y resultados

estan seguros en el Laboratorio

12

Considera que el Laboratorio tiene la los recursos y

permisos suficiente para operar

13

Considera Usted que los servicio que oferta el
Laboratorio son seguras

14

Usted considera que los 9 afios de actividad en salud

gue posee el Laboratorio, genera su confianza

EM

PATIA

15

Usted considera que los trabajadores del Laboratorio

brindan positivismo a los clientes

16

Considera Usted que los empleados del Laboratorio

son amables con el cliente

17

Usted considera que los empleados del Laboratorio

brindan una atencion personalizada al cliente

18

Considera Usted que el Laboratorio cuenta con el

personal que le transmite una participacion afectiva

19

Usted considera que los empleados del Laboratorio

le dan soluciones con cordialidad y una sonrisa

OBSERVACIONES:




ANEXO 3

Validez de los instrumentos

oTs%% INVESTIGA
ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEIO :—:-—: Ucv

FACULTADDECIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DEVALIDEZDE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEJIA GUERRERO, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento para
medir as ENDOMARKETING Y ATENCION AL CLUENTE, elaborados por los (las) Sria): LARREA
SECLEN ESMERALDA CATHERINE y LLAMO CAYAQ WILIAM LEMIN, da fe que el cusstionario
cumple con los criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razon por la cual,

se extiende el certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

) —

. HANS MEJIA GUERRERO



ﬁ UNIVERSIDAD CEsan WaALLEID

MATRIZDE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Endomarketing y Atencion al Cliente en el Centro de Servidos
Integrales de Salud Ray EJJR.L Chiclayo, 20217

apellidos y nombres del investigador: Larrea Seclen Esmeralda Catherine y Llamo Cayao
Wilian Lenin

apellidos y nombres del experto: MGTR. HAMS MEJA GUERRERO

Telefono: 943351307

Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucidn en gue |abora: JEFE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL

CALL A
DOFINICMN DEL EXPERTD
ITEM =
M Sl MNO | OBSERVACIOMNES
El proceso de su reclutamiento y seleccion fue claro | X
1 |y se especifice lo gue se esperaban de tu
desempeno en la empresa
2 Estan bien definidas las estrategias para alcanzar b
los objetivos de la organizacion.
3 La remuneracion gue percibe es proporcional al X
trabajo realizado
a La empresa le ofrece oportunidades de pagos X
extras (bonos & inCcentivos)
c La empresa lo capacita para desarrollar mejorar su | x
proactividad
g |Cconoce la situacion actual del area en la gue esta X
trabajando
+ La emipresa ofrece oportunidades para aumentar b
su conocimiento de forma general
a Los colaboradores tienen autonomia para b
desarrollar sutrabajo
a Existen reconocimientos a los colaboradores por su | X
labor que desempenan
10 Las meatas y los objetives de |la empresa son bien X
definidos y son divulgados para todos
11 recibe informacion respecto de los clientes de |a X
EMprass
Las actividades y las responsabilidades de los X
12 | huevos tra bajadores son claramente definidas
13 Lo caboradores tienen claras sus M
responsabilidades individuales




ili UNIVERSIDAD CESAR WALLEID

% INVESTIGA

e UUCWY

Se plantean alternativas de solucion ante los X
pr{:hl emas

15 La empresa le atribuye actividades segun sus X
habilidades
Tiene libertad para tomar decisiones en el X

16 desarrollo de su trabajo

17 Los colaboradores se adaptan a las condiciones X
laborales que ofrece la empresa

18 Los colaboradores expresan sus conflictos de forma | X
abierta y discutendo las diferencias

19 Los conflictos se enfocan sobre lasideasy los X
métodos y no sobre las personas

20| Tiene ocportunidad de expresar sus necesidades X

31 Conoce los resultados obtenidos por parte de la X
empresa

22 | Conoce los valores de la empresa X
Los cambios que van a oourrir en la empresa son | X

3 comunicados con anticipacion

24 Su comportamiento dentro v fuera de laempresa | X
refleja los valores propusstos
El lanzamiento de nuevos servicios es hecho es X

25 | comunicado primero en la empresa y después a los
clientes
La empresa divulga intermaments, antes de dara X

26 . .. ..
conocer los clientes, la publicidad de sus servicios

SUGERENCIAS:

MIMNGLUMA

i)

'l .
MGT!’I'. HAMS MEJIA GUERRERO

Callao, 16 de abril del 2021
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FACULTADDECIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DEVALIDEZDECONTENIDO

El MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir el ENDOMARKETING Y ATENCION AL CLIENTE, elaborados por los {las) Sria):
LARREA SECLEN ESMERALDA CATEHERINE y LLAMO CAYAD WILIAN LENIN, dafe que &l
cuestionaro cumple con los critefios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razon
por la cual, se extiende el certificado de validez para que el investigador proceda con la

aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

MGTRAUIS ENRIQUE DIOS ZARATE
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Endomarketing y Atencion al Cliente en el Centro de Servidos
Integrales de Salud Ray EJR.L Chiclayo, 2021"

o200 INVESTIGA

L 4

= UCVY

Apellidos v nombres del investigador: Larrea Seclen Esmeralda Catherine y Llamo Cayao
Wilian Lenin
Apellidos v nombres del experto; MGTR. LUIS ENMRIQUE DIOS ZARATE

Teléfono: 995645054

Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucidn en que labora: DOCENTE DE INVESTIGACIOM FORMATIVA - UCV FILIAL

CAaLl A
ITERA ] OPINION DEL EXPERTO

" 5 | ND | OBSERVACIONES
El proceso de su reclutamiento y seleccion fue claro| X

1 |y se especifico lo que 52 esperaban de tu
desempeno en la empresa

2 Estan bien definidas |as estrategias para alcanzar | X
los objetivos de |a organizacion.

3 La remuneracion gue percibe as proporcional al X
trabajo realizado

g |13 empresa le ofrece oportunidades de pagos X
extras (bonos e incentivos]

5 La empresa lo capacita para desarrollar mejorarsu | X
proactividad

¢ | Conoce la situacion actual del areaenlagueesta | X
trabajando
La empresa ofrece oportunidades para aumentar | X

7 | su conacimiento de forma general

g Los colaboradores tienen autonomia para X
deszarrollar su trabajo
Existen reconocimientos a los colaboradores por su | 5

9 -
labor gue desempenan

- Las metas y los objetivos de la empresa son bien X
definidos y son divulgados para todos

11 Recibe informacion respecto de los dientes de la | X
2Mmpresa

13 Las actividades y las responsabilidades de los X
nuevos trabajadores son claramente definidas

13 Los codaboradores tienen claras sus X
responsabilidades individuales

14 se plantean alternativas de solucion ante los X
problemas
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15

La empresa le atribuye actividades segun sus
habilidades

16

Tiene libertad para tomar decisionss en el
desarrollo de su trabajo

17

Los colaboradores se adaptan a las condiciones
laborales gue ofrece la empresa

18

Los colaboradores expresan sus conflictos de forma
abierta y discutiendo las diferencias

19

Los conflictos se enfocan sobre lasideasy los
métodos y no sobre las personas

20

Tiene oportunidad de expresar sus necesidades

21

Conoce los resultados obtenidos por parte de la
empresa

22

Conoce los valores de la empresa

23

Los cambios que van a ocurrir en la empresa son

comunicados con anticipacion

24

Su comportamiento dentro v fuera de la empresa
refleja los valores propuestos

25

El lamzamiento de nuevos servicios es hecho es
comunicado primeroen la empresa y después alos
clientes

26

La empresa divulga internaments, antes de dara
conocer los clientes, la publicidad de sus servicios

SUGERENCIAS:
MNIMGLINA,

MGTR.

Callao, 16 de abril del 2021

I5 ENRIQUE DIOS ZARATE
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El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, quien ha tenido a bien de revisar el
instrumento para medir el ENDOMARKETING Y ATENCION AL CLIENTE,
elaborados por los (las) Sra): LARREA SECLEN ESMERALDA CATHERINE y
LLAMO CAYAO WILIAN LENIN, da fe que el cuestionano cumple con los cntenos
establecidos de pertinencia, relevancia y dandad. Razon por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.
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DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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son divulgados para todos

OPINICN DEL
EXPERTO
ITEM
) OBSERV
MN® S [NO  |ACIONES
El proceso de su reclutamiento y seleccion fue claro y se X
1 |especifico lo gue se esperaban de tu desempeno en la
empresa
1 Estam bien definidas las estrategias para alcanzar los X
objetivos de la organizacion.
B La remuneracion que percibe es proporcional al rabajo X
realizado
4 La empresa le ofrece oportunidades de pagos extras (bonos e | X
incentivos)
5 La empresa lo capacita para desamollar mejorar su X
proactividad
6 |Conoce la situacion actual del area en la que esta trabajando
- La empresa offece oportunidades para aumentar su
conocimiento de forma general
g Los colaboradores tienen autonomia para desarrollar su X
trabajo
a Existen reconocimientos a los colaboradores por su labor que | X
desempenan
Las metas y los objetivos de la empresa son bien definidosy | X

11

Recibe informacion respecto de los dientes de la empresa

12

Las actividades y las responsabilidades de los nuevos
trabajadores son claramente definidas
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13 Los colaboradores tienen daras sus responsabilidades X
individuales

14 | Se plantean alternativas de solucion ante los problemas X

15 |La empresa le atribuye actividades segln sus habilidades X

18 Tiene libertad para fomar decisiones en el desamollo de su X
trabajo

17 Los colaboradores se adapian a las condiciones laborales que | X
airece la empresa

18 Los colaboradores expresan sus conflictos de forma abiertay | X
discutiendo las diferencias

1 Los conflictos se enfocan sobre las ideas y los metodos yno | X
sobre las personas

20 | Tiens oporiunidad de expresar sus necesidades X

21 | Conoce los resultados obtenidos por parte de la empresa X

22 | Conoc= los valores de la empresa X
Los cambios que van a cocumir en la empresa son comunicados | X

H ar
con anticipacion

4 Su comportamisnto dentro y fuera de la empresa refleja los X
valores propuesios

o El lanzamiento de nuevos senicios es hecho es comunicado | X
primero en la empresa y despues a los dientes

7 La empresa divulga intemamente, antes de dar a conocer los (X
clientes, la publicidad de sus servicios

SUGEREMCIAS:

HINGUNA,

,.-"’;.. f Callao, 18 de abril del 2021
1 fEl |:lr.|-\-.: l\_llll.-_-| ’__
e

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN




Confiabilidad de los instrumentos:

Endomarketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Zronhach
basada en
elementos
Alfa de estandarizad M de
Zronhbach as elementos
H45 H32 27

Atencioén al cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronhach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad e
Cronhbach 0% elementos
246 g840 19
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Anexo 5

Tabla de Contingencia Entre las Variables

ATENCION AL CLIENTE

Deficiente Regular Bueno Eficiente Total

Muy bajo f 5 0 2 0 7
% 71,4% 0,0%  28,6% 0,0% 100,0%
Bajo f 3 28 20 2 53
% 5,7% 52,8% 37,7% 3,8% 100,0%
o Medio f 2 8 12 0 22
<
0 % 9,1% 36,4% 54,5% 0,0% 100,0%
%
o4
<§E Alto f 3 6 5 4 18
o
% % 16,7% 33,3% 27,8% 22,2%  100,0%
L
Total f 13 42 39 6 100
% 13,0% 42,0% 39,0% 6,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 11, podemos afirmar que del 100% de la variable Endomarketing que esta en
el nivel muy bajo esta relacionado al 71,4% con el nivel deficiente y 28,6% con el nivel
bueno de la variable atencion al cliente. Del 100% de la variable Endomarketing que esta
en el nivel bajo esta relacionado al 5,7% con el nivel deficiente, 52,8% con el nivel regular,
37,7% con el nivel bueno y 3,8% con el nivel eficiente de la variable atencién al cliente. Del
100% de la variable Endomarketing que esta en el nivel medio esta relacionado al 9,1%
con el nivel deficiente, 36,4% con el nivel regular y 54,5% en el nivel bueno en el nivel
regular en la variable atencion al cliente. Del 100% de la variable Endomarketing que esta
en el nivel alto estéa relacionado al 16,7% con el nivel deficiente, 33,3% con el nivel regular,

27,8% con el nivel bueno y 22,2% con el nivel eficiente en la variable atencién al cliente.

La Contratacion y retencion se relaciona significativamente con la atencion al cliente en el

Centro de Servicios Integrales de Salud Ray EIRL Chiclayo 2021



Tabla de Contingencia Contratacion y Retencién y Atencion al Cliente
ATENCION AL CLIENTE

Deficiente Regular Bueno Eficiente Total

Contratacién y Retenciéon Muy bajo f 4 2 5 0 11
% 36,4% 18,2% 45,5% 0,0% 100,0%
Bajo f 4 21 14 1 40
% 10,0% 52,5% 35,0% 2,5% 100,0%
Medio f 2 16 15 2 35
% 5,7% 457% 42,9% 5,7% 100,0%
Alto f 3 3 5 3 14
% 21,4% 21,4% 357% 21,4%  100,0%
Total f 13 42 39 6 100

% 13,0% 42,0% 39,0% 6,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 11, podemos afirmar que del 100% de la dimension contratacion y retencién
gue esta en el nivel muy bajo esta relacionado al 36,4% con el nivel deficiente, 18,2% con
el nivel regular y 45,5% con el nivel bueno de la variable atencion al cliente. Del 100% de
la dimensién contratacion y retencidn que esta en el nivel bajo esta relacionado al 10,0%
con el nivel deficiente, 52,5% con el nivel regular, 35,0% con el nivel bueno y 2,5% con el
nivel eficiente de la variable atencion al cliente. Del 100% de la dimensién contratacion y
retencién que esta en el nivel medio esta relacionado al 5,7% con el nivel deficiente, 45,7%
con el nivel regular, 42,9% con el nivel bueno y 5,7% con el nivel eficiente de la variable
atencion al cliente. Del 100% de la dimensidn contratacion y retencién que esta en el nivel
alto esta relacionado al 21,4% con el nivel deficiente, 21,4% con el nivel regular, 35,7%

con el nivel bueno y 21,4% con el nivel eficiente de la variable atencién al cliente.

Tabla de Contingencia Capacitacion y Desarrollo y Atencion al Cliente

ATENCION AL CLIENTE

Deficiente Regular  Bueno Eficiente  Total

>  Muy f 5 4 2 1 12
?§ o bajo % 41,7% 333%  16,7% 8,3% 100,0%
'% (_% Bajo f 3 21 20 1 45

o on

S 8 % 6,7% 46,7%  44,4%  22% 100,0%



Medio f 2 10 13 2 27

% 7,4% 37,0% 48,1% 7,4% 100,0%
Alto f 3 7 4 2 16
% 18,8% 43,8% 25,0% 12,5% 100,0%
Total f 13 42 39 6 100
% 13,0% 42,0% 39,0% 6,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 15, podemos afirmar que del 100% de la dimension capacitacion y desarrollo
que estd en el nivel muy bajo esta relacionado al 41,7% con el nivel deficiente, 33,3% con
el nivel regular, 16,7% con el nivel bueno y 8,3% con el nivel eficiente de la variable
atencion al cliente. Del 100% de la dimensién capacitacion y desarrollo que esté en el nivel
bajo esta relacionado al 6,7% con el nivel deficiente, 46.7% con el nivel regular, 44,4% con
el nivel bueno y 2,2% con el nivel eficiente de la variable atencién al cliente. Del 100% de
la dimensién capacitacion y desarrollo que esté en el nivel medio esta relacionado al 7,4%
con el nivel deficiente, 37% con el nivel regular, 48,1% con el nivel bueno y 7,4% con el
nivel eficiente de la variable atencion al cliente. Del 100% de la dimension capacitacion y
desarrollo que esta en el nivel eficiente esta relacionado al 18,8% con el nivel deficiente,
43,8% con el nivel regular, 25% con el nivel bueno y 12,5% con el nivel eficiente de la

variable atencion al cliente.

Tabla de Contingencia Adecuacién Laboral y Atencion al Cliente

ATENCION AL CLIENTE

Deficiente Regular Bueno Eficiente  Total

Muy bajo  f 4 3 4 0 11
% 36,4% 27,3% 36,4% 0,0% 100,0%
Bajo f 5 23 17 2 47
® % 10,6% 48,9% 36,2% 4,3% 100,0%
% Medio f 1 10 15 1 27
S % 3,7% 37,0%  556% 3,7% 100,0%
g Alto f 3 6 3 3 15
[}
g % 20,0% 40,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Total f 13 42 39 6 100
% 13,0% 42,0% 39,0% 6,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25



De la tabla 17, podemos afirmar que del 100% de la dimension adecuacion laboral que
esta en el nivel muy bajo esta relacionado al 36,4% con el nivel deficiente, 27,3% con el
nivel regular y 36,4% con el nivel bueno de la variable atencion al cliente. Del 100% de la
dimensién adecuacion laboral que estd en el nivel bajo esta relacionado al 10,6% con el
nivel deficiente, 48,9% con el nivel regular, 36,2% con el nivel bueno y 4,3% con el nivel
eficiente de la variable atencion al cliente. Del 100% de la dimension adecuacion laboral
que esta en el nivel medio esté relacionado al 3,7% con el nivel deficiente, 37% con el nivel
regular, 55,6% con el nivel bueno y 3,7% con el nivel eficiente de la variable atencion al
cliente. Del 100% de la dimensién adecuacion laboral que estd en el nivel alto esta
relacionado al 20% con el nivel deficiente, 40% con el nivel regular, 20% con el nivel bueno

y 20% con el nivel eficiente de la variable atencién al cliente.

Tabla de Contingencia Comunicacién Interna y Atencién al Cliente

ATENCION AL CLIENTE

Deficiente Regular  Bueno Eficiente  Total

Muy bajo f 4 2 3 1 10
%  40,0% 20,0% 30,0%  10,0% 100,0%
o Baio f 5 23 21 1 50
g % 10,0% 46,0% 42,0%  2,0% 100,0%
E Medio f 1 10 11 0 22
:§ % 4,5% 45,5% 50,0%  0,0% 100,0%
% Alto f 3 7 4 4 18
§ % 16,7% 38,9% 22,2%  22,2% 100,0%
Total f 13 42 39 6 100
% 13,0% 42,0% 39,0%  6,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 18, podemos afirmar que del 100% de la dimensiébn comunicacién interna que
esta en el nivel muy bajo esté relacionado al 40% con el nivel deficiente, 20% con el nivel
regular, 30% con el nivel bueno y 10% con el nivel eficiente de la variable atencién al
cliente. Del 100% de la dimensién comunicacién interna que esta en el nivel bajo esta
relacionado al 10% con el nivel deficiente, 46% con el nivel regular, 42% con el nivel bueno
y 2% con el nivel eficiente de la variable atencion al cliente. Del 100% de la dimensién
comunicacion interna que esta en el nivel medio esta relacionado al 4,5% con el nivel

deficiente, 45,5% con el nivel regular y 42% con el nivel bueno de la variable atencion al



cliente. Del 100% de la dimensidon comunicacion interna que esta en el nivel alto esta
relacionado al 16,7% con el nivel deficiente, 38,9% con el nivel regular, 22,2% con el nivel

bueno y 22,2% con el nivel eficiente de la variable atencién al cliente.



Anexo 6

Base de datos variable Endomarketing
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