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RESUMEN 

 

La investigación presento como objetivo determinar la relación entre el endomarketing con 

la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. El 

método utilizado fue hipotético deductivo, el tipo de estudio fue aplicado con nivel 

descriptivo correlacional y de diseño no experimental – con corte transversal, la población 

de estudio fueron todos los colaboradores de la entidad, teniendo como muestra a 87 

colaboradores, la cual fue establecida a través del muestreo aleatorio simple. Además de ello 

se aplicó la técnica de encuesta, se empleó un cuestionario constituido por 30 preguntas para 

ambas variables, también se utilizó la Escala de Likert para la medición. Así mismo para 

procesar la información se empleó la herramienta estadística SPSS 24 y se pudo determinar 

la confiabilidad mediante el alfa de Cronbach, para evaluar la correlación de las variables se 

aplicó el método Spearman. Por último, se concluyó que hay relación entre el endomarketing 

y la calidad de servicio en la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Palabras clave: endomarketing, calidad de servicio, capacitación, motivación, satisfacción 

laboral. 

ABSTRACT 

 

The research presented as objective to determine the relationship between endomarketing 

with the quality of service of the Municipality of Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

The method used was hypothetical deductive, the type of study was applied with descriptive 

level correlational and non-experimental design - with cross section, the study population 

was all the collaborators of the entity, having as sample 87 collaborators, which was 

established through simple random sampling. In addition, the survey technique was applied; 

a questionnaire consisting of 30 questions was used for both variables; the Likert Scale was 

also used for the measurement. Likewise, to process the information, the statistical tool SPSS 

24 was used and reliability could be determined using Cronbach's alpha, in order to evaluate 

the correlation of the variables the Spearman method was applied. Finally, it was concluded 

that there is a relationship between endomarketing and the quality of service in the 

Municipality of Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. Keywords: endomarketing, 

quality of service, training, motivation, job satisfaction. 
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I.- INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad Problemática  

El endomarketing a nivel universal es una estrategia muy bien utilizado para la mejora en el 

servicio de numerosas empresas, de igual manera para lograr la identificación de los clientes, 

las grandes empresas internacionales han empleado como una herramienta, teniendo como 

propósito que sus empleados se encuentren satisfechos, brindándoles también beneficios 

para ellos generando así resultados positivos como posicionamiento en el mercado, lealtad 

de sus clientes, reconocimiento de la marca, reconocimiento de sus empleados, la 

satisfacción de los empleados por la labor que realizan, el compromiso que estos tienen por 

la compañía y el crecimiento tanto de los individuos que laboran como de la compañía. 

También hay que destacar que el éxito de las empresas se desarrolla a través de 

estrategias de que se elaboran y se realizan según las capacidades de cada organización, 

como se mencionó anteriormente el método o proceso más utilizado es el endomarketing, 

que no es más que todo lo relacionado con el cliente interno es decir los colaboradores de 

las empresas, se basa principalmente en fidelizar y motivar a su personal, tener un equipo de 

trabajo contento, comprometido, con buenas condiciones laborales, con la finalidad que los 

trabajadores que lleven a cabo los fines requeridos por la entidad, así mismo mejoren su 

productividad, su desempeño, y su reconocimiento con la empresa.  

La calidad de servicio se describe a que cada integrante de una organización es un 

distribuidor de servicios, es decir juega un rol importante para llegar al cliente externo; su 

fin es orientar a los trabajadores en función de sus clientes sin dejar de lado a su personal a 

quienes constantemente se debe capacitar para lograr los objetivos, por ello es transcendental 

el nivel de satisfacción del cliente ante un servicio brindado y la apreciación que éste pueda 

tener acerca del servicio. 

Por lo tanto, generar una calidad de servicio a los clientes y usuarios de una 

compañía, marca o producto es un trabajo propiamente realizado por los colaboradores, es 

decir si la estrategia de endomarketing está bien establecida en las empresas se podrá ofrecer 

una calidad de servicio optimo generando lealtad de los consumidores o usuario, y así 

también el crecimiento de dicha organización. 

A nivel nacional son pocas organizaciones que tienen conocimiento del 

endomarketing ya que al escuchar la palabra “marketing” se asocia con ventas, producto, 
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promoción, etc. Así mismo aquellas empresas que están implementando el endomarketing 

como una nueva estrategia buscan tener empleados fidelizados con la empresa, para crecer 

y posicionarse en un mercado deseado. Podemos afirmar sobre endomarketing que guarda 

un vínculo directo entre cliente interno (empleados) y el cliente externo (consumidores, 

público objetivo), consiste que los empleados sean tratados como clientes finales, ya que el 

propósito de la empresa es lograr que los empleados desarrollen una orientación hacia la 

calidad de servicio brindado hacia el cliente final.  

Actualmente las empresas han centrado su atención en sus clientes externos y 

principalmente en brindar un servicio de calidad sin preocuparse antes en sus clientes 

internos es decir en su personal, es por ello que en la actualidad el endomarketing ha causado 

un gran impacto en las organizaciones, de tal modo que ya está siendo considerada como 

una estrategia clave para el éxito de diversas empresas, el objetivo es orientar a los clientes 

internos (empleados) buscando obtener empleados leales que realicen sus actividades 

motivados y sean productivos, así mismo que estén satisfechos y con mucha identificación 

con la entidad, ya que esto conlleva a prestar un servicio de calidad ya que como bien se 

sabe el recurso humano es el más fundamental en las organizaciones, es por ello que el 

endomarketing busca incrementar el desempeño de su personal generando más tarde un 

servicio óptimo para ofrecer a los clientes finales.   

Se observa en el contexto específico que la municipalidad Carmen de la Legua 

Reynoso, muestra frecuentes problemas con su personal así mismo como se sabe una 

municipalidad es una entidad sin propósito lucrativo que tiene como objetivo brindar 

servicios de calidad a la comunidad, teniendo como únicos ingresos las transferencias hechas 

por el gobierno central y los recursos directamente recaudados, con el cual busca cerrar 

brechas sociales a través del desarrollo humano y sostenibilidad con inclusión social. Al 

incrementarse el nivel demográfico en el distrito incrementa la necesidad de cubrir los 

servicios básicos (limpieza, salud, educación, seguridad, infraestructura y ornato), tratando 

de administrar los recursos según el presupuesto institucional del año en curso; puesto que 

los únicos responsables para lograr este objetivo son los clientes internos, se plantea lo 

siguiente: Determinar la relación de endomarketing con la calidad de servicio en la 

Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018.   
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1.2. Trabajos previos 

1.2.1. Antecedentes internacionales 

Punina (2015) presento como objetivo determinar la incidencia del endomarketing en la 

satisfacción del cliente de la empresa TESLA INDUSTRIAL de la ciudad de Ambato; el 

método utilizado para la investigación fue cualitativo y cuantitativo, de tipo descriptiva- 

correlacional. Así mismo la población se compuso por todos los involucrados en la 

investigación, para la muestra se utilizó un método en el cual se determinó que la muestra 

de estudio serian 86 personas, se concluyó que es posible poder aplicar y diseñar estrategias 

de endomarketing para la empresa TESLA INDUSTRIAL y así poder generar suficientes 

recursos.  

Caro y Rodríguez (2014) el objetivo que se estableció para dicha investigación fue 

elaborar un plan de endomarketing como estrategia de fidelización y reconocimiento de 

marca en los colaboradores de Annar Diagnostica Import S.A.S para generar sentimientos 

de pertenencia y  motivación; el método utilizado fue descriptivo con corte cuantitativo, la 

población fueros los funcionarios de la organización, se concluyó la correlación de las 

variables, así mismo se pudo constatar que el cuerpo laboral de la entidad manifestó buen 

nivel de motivación y responsabilidad para cumplir los propósitos de la compañía. 

Blum (2015) presento como objetivo estudiar el clima laboral como herramienta de 

desarrollo de un plan de endomarketing para el área operativa de una empresa del sector 

petrolero, la metodología usada fue descriptiva teniendo un diseño no experimental- 

transversal; concluyo que se pudo precisar la autogestión personal en el área operativa, que 

los empleados mantienen una libertad en la realización de tareas, y que la gran mayoría 

conoce sus responsabilidades, así mismo se determinó que deben recibir supervisión para 

mejorar los planes que se proponen realizar. 

García (2013) su objetivo fue estudiar las relaciones causales entre calidad de 

servicio, satisfacción al cliente, fidelidad a los talleres oficiales y la lealtad a la marca, su 

metodología usada fue de nivel descriptivo – correlacional, de tipo longitudinal ya que 

evidencia cómo evoluciona el comportamiento de las variantes a través de mediciones 

continuas de una misma anormalidad en el tiempo, el autor llego a concluir que el vínculo 

entre calidad de servicio, satisfacción al cliente y fidelidad es más complejo de lo que se 

creía, ya que está influenciada por diversas variables, por ello esa relación no es fija o lineal. 
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Contreras y Castro (2014) como objetivo presentó analizar la calidad del servicio al 

cliente en el sector bancario privado de la ciudad de Guayaquil en el periodo 2010-2014, así 

mismo su metodología fue de nivel descriptivo correlacional, con diseño exploratorio y 

transaccional, ya que se indago un tema poco examinado.  Por último concluyeron que la 

banca ofrece una calidad de servicio calificada a sus clientes, así mismo dichos clientes se 

sienten satisfechos al realizar sus operaciones financieras, también existen aspectos que 

deben mejorarse como la capacitación al cuerpo laboral ya que es un factor transcendental 

que ayuda al desempeño de sus actividades, con la finalidad que puedan brindar un servicio 

eficiente y de calidad. 

1.2.2. Antecedentes nacionales   

Lucano y Méndez (2015) expuso como objetivo diseñar y validar un plan de endomarketing 

para mejorar la calidad de servicios del negocio, tuvo como hipótesis, una propuesta de plan 

de endomarketing que incluya capacitación, buen sistema de recompensas y disposición 

hacia el cliente exterior así permitirán mejorar de forma significativa la calidad del servicio 

de la organización, para ello tuvo la metodología descriptiva- correlacional, con diseño no 

experimental, transeccional. Tuvo como conclusión que se diseñó y valido  el plan de 

endomarketing para la mejora sobre la calidad de servicio en la empresa, esto contribuirá a 

mejorar la calidad de servicio debido a que el cliente interno reflejará y transmitirá lo 

percibido y recibido por los clientes externos, así también es importante que los empleados 

de la organización cuenten con constantes capacitaciones y que tengan una disposición a los 

clientes externos ya que proporcionara mejorar la calidad de servicio de la compañía , 

también es fundamental mencionar que los empleados se encuentren cómodos de laborar en 

Servicentro Ortiz y esto se transmita al prestar el servicio, debido a que este mercado está en 

desarrollo y por consiguiente se busca la mejora continua de la empresa para así fidelizar 

clientes actuales y potenciales.  

García (2014) presentó como objetivo determinar la influencia del endomarketing en 

la calidad de servicio brindada a los clientes externos de la caja municipal de ahorro y crédito 

de Trujillo- agencia España y así mismo analizar los elementos de endomarketing de Caja 

Trujillo, la metodología que se realizó para esta exploración fue inductivo – deductivo, con 

diseño no experimental. Se concluyó que había un elevado nivel de influencia de las 

variables; esto se determinó al evaluar las dimensiones de las variantes, por ello se logró 



 
 
 
   

16 
 

obtener que existe involucramiento de los trabajadores con la agencia España. 

Según Inca (2015) el objetivo que planteo, determinar la relación que existe entre la 

calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios de la municipalidad distrital de Pacucha, 

2015; su metodología fue de enfoque cuantitativo, tipo sustantiva ya que es aquella que 

responde a los problemas, y tuvo un diseño no experimental, con nivel descriptivo 

correlacional- transeccional. Concluyendo que hay vínculo entre de las variantes de 

indagación, dado los resultados obtenidos indicando una correlación moderada, lo que se 

señaló que cuanto mayor sea la calidad del servicio ofrecido será mayor el nivel de 

satisfacción; por otro lado, se sugirió ejecutar convocatoria multisectorial anual en las 

comunidades, para saber las necesidades prioritarias de los usuarios, ya que los resultados 

mostraron que los empleados desconocen las principales necesidades de la población. 

Pérez (2014) planteo de objetivo, evaluar la calidad del servicio para mejorar los 

resultados económicos y financieros de la empresa Restaurante Campestre, se utilizó la 

metodología descriptiva – analítica, con enfoque cuantitativo, y tuvo un diseño no 

experimental- longitudinal; concluyendo, existe una influencia con elevado nivel de 

significancia de las variantes calidad de servicios y resultados económicos y financieros, así 

mismo se revelo que el restaurant muestra un buen servicio, por otro lado se puede mejorar 

el rendimiento de servicios, mientras la entidad brinde un buen servicio los ingresos se 

elevaran mejorando la economía. 

Vela y Zavaleta (2014) planteo como objetivo establecer la influencia entre la calidad 

del servicio y el nivel de ventas en tiendas de cadenas Claro Tottus- Mall de la ciudad de 

Trujillo, el método usado fue descriptiva correlacional de corte transversal y con enfoque 

cualitativo; se concluyó que la calidad de servicio brindado por la empresa contribuye sobre 

el nivel de ventas, así mismo se puede afirmar Claro Tottus brinda servicio de calidad y esto 

se puede visualizar en el aumento de sus ventas, gracias a algunos elementos como la oferta 

de equipos, trato cordial y agradable, buena comunicación contribuyen en el nivel de ventas. 

1.3. Teorías relacionadas al tema  

Para la tesis hemos analizado teorías basadas en las variables que se vinculan con el tema 

propuesto las cuales son: 
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1.3.1. Endomarketing   

Kotler & Lane (2012) refieren que endomarketing se fundamenta en contratar, capacitar, 

motivar y satisfacer a los obreros fomentando que sean aptos y por lo tanto fomente una 

garantizada atención al cliente. Así mismo pretende que estos participen y se comprometan 

con la empresa. Cuando los trabajadores tengan claro que la labor que realizan radica en 

crear, servir y satisfacer al cliente, la empresa podrá convertirse en una comercializadora o 

distribuidora eficaz. Ya que no se podría dar un servicio extraordinario si antes el personal 

no se encuentra apto para poder brindarlo. Por lo tanto, el marketing interno consiste en 

motivar, capacitar y crear estrategias en la que los colaboradores de una empresa se 

identifiquen con su organización y sean unos empleados idóneos al momento de atender a 

sus clientes externos.  

Horno, Lamata, Conde y Martínez (1998) señalaron, el marketing interno es la parte 

del marketing que se preocupa de mejorar el desempeño del personal en contacto con los 

clientes. El marketing señalara que tipo de conocimientos, habilidades, actitudes y aptitudes 

debería tener cualquier profesional que trate directamente con los clientes; la función de 

personal deberá responsabilizarse de llevar a cabo una adecuada selección, formación, 

incentivación, etc., para que se cumplan los requisitos exigidos. Por ello el marketing interno 

busca mejorar el desempeño del personal de una organización, por ello se busca identificar 

conocimientos, actitudes, habilidades, etc. que tiene un profesional que trate con los clientes. 

Según McDaniel, Lamb & Hair (2011), el endomarketing o marketing interno tiene 

por objetivo que los colaboradores sean tratados como clientes externos, es decir lograr que 

las necesidades de ellos sean satisfechas a través de métodos y beneficios. Por ello que 

muchas entidades han dedicado crear programas proyectados únicamente a los 

colaboradores. Por consiguiente, el marketing interno significa tratar a los colaboradores 

como clientes para que ellos se sientan satisfechos en la empresa en la que laboran. 

Para Sainz (2014) el endomarketing o marketing interno, busca satisfacer y fidelizar 

a los colaboradores de una organización, como clientes internos de la misma. El punto de 

inicio para la gestión de marketing interno son los deseos, demandas y perspectivas del 

cliente interno de toda organización. En base a los objetivos de satisfacción, motivación, 

fidelización y compromiso propuestos, se podrá diseñar estrategias funcionales, en la que la 
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principal estrategia será la comunicación interna. Por lo tanto, el marketing interno tiene 

como propósito la satisfacción y fidelización de los empleados, ya que estos son los clientes 

internos de toda organización, por consiguiente y base a los objetivos se podrán diseñar y 

establecer estrategias para la mejora de la organización. 

Ildefonso (2014) refirió, al principio de los ochenta comenzó a difundirse un 

concepto de marketing nuevo: el marketing interno. Dejando de lado la controversia que le 

rodea, sobre si es marketing o no, pues para algunos estudiosos su objeto es propio de los 

recursos humanos; se puede afirmar que es un conjunto de tácticas que usa la empresa para 

mantener a sus mejores empleados, para que desarrollen mejor sus actividades (Gronroos, 

1983). El marketing interno pretende lograr que las personas en contacto directo con el 

público tengan presente la importancia de desarrollar un trabajo con mayor calidad. Es por 

eso que el empleado debe ser tratado como un cliente más, y el trabajo que realice como un 

producto. Por lo tanto, lo mencionado líneas arriba, es una agrupación de tácticas que utiliza 

la empresa para que sus empleados desarrollen de manera óptima sus tareas; es por ello que 

es importante desarrollar conciencia en los empleados ya que son ellos quienes están en 

contacto con el público. 

Prettel (2016) refirió, las compañías deben implementar procesos de marketing 

interno, buscando inducir a todo su personal de trabajadores hacia la satisfacción del 

mercado. Cada empleado es cliente de otro y como tal, debe tratar de generar un buen 

servicio. Los empleados, que son al mismo tiempo cliente y proveedor de su compañero, 

deben tener: capacidad de trabajo, conocimiento, voluntad de servicio, creatividad, 

compromiso, entre otras cualidades.  

El marketing interno debe hacer que el trabajo de todos y de cada uno en particular, 

contribuya a cumplir con los propósitos de la compañía, siendo uno de los más importantes 

el lograr la satisfacción de los individuos, que es la razón de ser de toda organización; más 

aún, si se toma en cuenta que uno de los valores exigidos por los clientes es la calidad general 

del elemento humano que marca, por lo tanto, diferenciación. Es evidente que, para lograr 

esta colaboración entre los trabajadores de una compañía, se debe definir un programa de 

estímulos, es por ello que el marketing interno se debe desarrollar en toda empresa y su 

personal, ya que es el cliente interno de toda compañía quienes son los encargados de generar 

una satisfacción del cliente externo. 
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Barranco (2000) el autor hizo referencia que la función de los recursos humanos ha 

evolucionado es por ello que se viene aplicando el endomarketing que es un actual método 

de gestión, el principio fundamental es sencillo: la compañía además del cliente externo 

también cuenta con uno interno estos son los propios trabajadores los cuales hay que vender 

ideas, culturas, políticas, proyectos, etc. Estos nuevos métodos permiten que las entidades 

tengan colaboradores integrados y motivados que generen una calidad interna excelente y 

que también sea proyectado al exterior brindado una máxima calidad de servicio.  

1.3.2. Calidad de servicio 

Seto (2004) contextualización de la calidad de servicio según Parasuraman, Ziethaml y 

Berry: el modelo americano: 

Mientras que Gronroos en el año 1982 propone dos criterios (calidad funcional y 

calidad técnica) valoradas desde el punto de vista global, los autores seis años después 

proponen cinco criterios o dimensiones que toman en cuenta los clientes al evaluar un 

servicio; para ellos la calidad de servicio es la desigualdad por medio del nivel de servicio 

esperado y la apreciación del cliente a través de un servicio recibido, así mismo se basaron 

en el paradigma de la disconformidad al momento de definir la calidad de servicio; por 

consiguiente el paradigma empleado para definir la calidad de servicio también lo emplea el 

consumidor al momento de evaluar un servicio como bueno o malo. 

Lovelock & Wirtz (2009) nos define desde diferentes perspectivas a la calidad de 

servicio citando a Garvin quien sugirió estas perspectivas de la calidad: 

1. Desde un enfoque transcendental la calidad es sinónimo de perfección, en el que se 

pretende que las personas conozcan la calidad a través de la experiencia repetida;                        

2. Basándose en el usuario, se plantea que la calidad radica en la manera de observar; 3. Se 

relaciona con la ingeniera y manufactura a través del método de la manufactura el cual se 

fundamenta en la oferta; 4. Así mismo la calidad se basa también a través de valor y precio. 

Por consiguiente existen diferentes perspectivas sobre la calidad de servicio las cuales se 

basan a los clientes, así mismo al valor y precio, también que la perspectiva transcendental 

es sinónimo de excelencia. 

Bajac y Fernández (2003), el éxito o fracaso, desaparición u oportunidad de un negocio 

depende de la calidad de servicio (Buzzel et al., 1987). Los beneficios de un servicio de 
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calidad pueden ser: fortalecer la lealtad del cliente, que obtienen valor a cambio de tiempo y 

dinero, un servicio de calidad permite además cobrar precios superiores a los de los 

competidores. Al mismo tiempo, cuando una empresa brinda un servicio de calidad, loe 

empleados realizan su trabajo sin errores ni necesidad de repeticiones; por ello la calidad de 

servicio ofrece un éxito en las empresas, así también es necesario mejorarlas, ya que ello 

ofrece beneficios para las compañías. 

Kotler & Armstrong (2003) sobre la calidad de servicio, al mismo modo que los 

profesionales que realizan marketing de productos, los profesionales de servicios necesitan 

reconocer las expectativas que tienen los consumidores meta en función a la calidad de 

servicio. Por ello que las entidades buscan garantizar que sus clientes reciban un servicio de 

alta calidad, ya que este se modifica dependiendo de la interrelación de los clientes y 

empleados; por consiguiente, la calidad de servicio se reconoce en cuanto a las perspectivas 

de cada cliente, y que está varía con respeto a la interacción que tienen los clientes y los 

empleados. 

Según Lovelock & Wirtz (2015), la trascendencia en la calidad de servicio es 

indudable ya que al emplear una mala calidad de servicio una empresa se encuentra en una 

desventaja, y esto ocasionaría un rechazo por parte de los clientes. Durante años recientes, 

se ha visto que existe mucho desagrado con la calidad de servicios, en una era en la que la 

calidad de muchos fabricantes ha estado en aumento, es por ello que las empresas deben 

asegurar su futuro mediante inversiones en tecnologías de servicio y en investigaciones para 

crear servicios superiores, con mejores características e innovadores. Por lo tanto, una mala 

calidad de servicios pone a una empresa en desventaja, y así mismo nos menciona que las 

empresas que desean el éxito deberían invertir en crear estrategias para acrecentar la calidad 

de servicios en las compañías. 

Editorial Vértice (2008) nos mencionó que la calidad de servicio es el nivel de 

excelencia que tiene una compañía por la prestación de los servicios brindados a los clientes, 

que tiene como propósito buscar satisfacer las necesidades requeridas por los clientes. 
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Teoría de las relaciones humanas 

El enfoque humanista establecida por Elton Mayo, dicho enfoque tuvo origen en Estados 

Unidos como oposición a las teorías clásicas y se refiere a la motivación, liderazgo, 

comunicación, organización informal, dinámica de grupo. El planteamiento humanista 

fomenta una alteración conceptual en la teoría administrativa, del mismo modo surge con la 

carencia de humanizar y democratizar la administración, incremento de las ciencias sociales 

y su utilización a la organización industrial, las ideas pragmáticas de Jhon Dewey y la 

psicología dinámica de Kurt Lewin, el desenlace de la investigación Hawthorne. 

 En la investigación a la empresa Hawthorne el cual tuvo como objetivo relacionar la 

satisfacción del personal y la eficacia del operario en la producción, concluyo que: la 

capacidad de producción es el resultado de la integración social, relaciones humanas, actitud 

de los colaboradores, incentivos y sanciones, énfasis en los aspectos emocionales.  

 Los estudios de Mayo demostraron la importancia que tienen los factores 

psicológicos y sociales en los empleados, el rendimiento, la productividad, de ahí que los 

directivos se preocupen por los problemas humanos,   

Por ello es importante mencionar que para Elton Mayo el factor humano tiene un valor 

importante en las organizaciones, ya que esta se relaciona con la productividad y satisfacción 

de ellos. 

1.4. Formulación del problema 

La tesis se ejecuta en el distrito de Carmen de la legua Reynoso en el año 2018, y nos fomenta 

a indagar el “Endomarketing y su relación con la calidad de servicio de la Municipalidad de 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018”, por lo que planteamos:  

1.4.1. Problema general 

¿Cómo se relaciona el endomarketing con calidad de servicio de la Municipalidad Carmen 

de la Legua Reynoso, Callao 2018? 

1.4.2. Problemas específicos 

a) ¿Cómo se relaciona la capacitación con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018? 
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b) ¿Cómo se relaciona la motivación con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018? 

c) ¿Cómo se relaciona la satisfacción laboral con la calidad de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018? 

1.5. Justificación del estudio 

Valor teórico 

La ejecución de la indagación ofrece un entorno favorable en lo enlazado a las variables 

Endomarketing y calidad de servicio, puesto que integrara variadas expectativas con relación 

a las variables en estudio, que pueden emplearse de base para indagaciones subsiguientes. 

Implicaciones prácticas 

Esta investigación posee justificación ya que pretende ser empleada como elemento de 

soporte para el estudio de endomarketing y calidad de servicio, por otro lado, podrá ser usado 

por aquellos interesados en la investigación y aquellas que requieran una solución a través 

de las variables de estudio. 

Relevancia Social 

La exploración sirve como precedente para estudios de entes del estado, público usuario, por 

consiguiente, se facilitará las soluciones con respecto la relación entre el endomarketing y la 

calidad de servicio de la Municipalidad de Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018, y el 

apropiado proceso que se debe seguir en estos casos. 

Utilidad metodológica 

La indagación es de tipo aplicada, teniendo un nivel descriptivo – correlacional, ya que se 

realizó una especificación meticulosa con el fin de establecer la correlación existente entre 

las variables endomarketing y calidad de servicio, por consiguiente, despliega un diseño no 

experimental, ya que no habrá adulteración de las variantes de exploración, y por último es 

transversal, ya que se dará en un solo periodo y en un solo momento. 

Viabilidad                                            
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La composición de la exploración es factible, porque se presentó con los métodos de 

indagación imprescindibles para el completo proceso del tema planteado. 

1.6. Hipótesis 

1.6.1. Hipótesis general  

El endomarketing se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018. 

1.6.2. Hipótesis Específicas 

a) La capacitación se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de 

la Legua Reynoso, Callao 2018. 

b) La motivación se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de 

la Legua Reynoso, Callao 2018. 

c) La satisfacción laboral se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

1.7. Objetivos 

1.7.1.  Objetivo general 

Determinar la relación entre el endomarketing con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

1.7.2.  Objetivos específicos 

a) Determinar la relación entre la capacitación y la calidad de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

b) Determinar la relación entre motivación y la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

c) Determinar la relación entre satisfacción laboral y la calidad de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la Legua, Callao 2018. 
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II.- MÉTODO 

La indagación se estableció bajo el método hipotético- deductivo. 

El método busca ratificar o contradecir las hipótesis proyectadas en la indagación 

Endomarketing y su relación con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018. 

Según Bernal (2010) “Este se basa en fórmulas que son parte de ratificaciones en cualidades 

de hipótesis que pretende rechazar o afirmar dichas hipótesis, infiriendo de ellas deducciones 

que deben comparar con los sucesos” (p.60). 

2.1.Tipo, diseño y nivel de la investigación 

Tipo de la investigación 

La indagación es aplicada ya que tiene como finalidad buscar, brindar y poder contribuir a 

las soluciones de acuerdo a los diferentes fenómenos observados en la investigación.  

Salinas (s.f.) refirió, la investigación en la que se resuelve un problema, se centra en 

las manifestaciones, descubrimientos y solución de la exploración. Así mismo se llama 

aplicada por que resuelve las manifestaciones, descubrimientos y da solución directa o 

indirecta de los problemas que los afecta. 

Diseño de la investigación  

Para la tesis se empleó el diseño No experimental- transversal, por ello las investigaciones 

de diseño no experimental de corte transversal son aquellas en las que no se manifiesta y no 

se aprecia la adulteración de las variantes, es transversal ya que la recaudación de datos se 

efectúa en un momento determinado y en un exclusivo periodo. 

Sampieri (1997), refirió es aquella en la que se desarrolla una escasa manipulación 

premeditadamente de las variantes. En otras palabras, la exploración no modifica 

deliberadamente la variable aislada entonces, lo que se realiza en una indagación no 

experimental es visualizar concurrencias que ceden en su entorno innato para posteriormente 

examinarlo. 

Sampieri (1997) “El proyecto de indagación transversal recopila datos en un solo 
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momento y tiempo. Con el fin de especificar variantes, y examinar el problema suscitado en 

un transcurso dispuesto (p.154). 

Nivel de la investigación 

Fue de nivel descriptivo – correlacional, ya que describe hechos o eventos de las variables.  

La indagación de nivel descriptivo - correlacional son aquellas en las se tiene como 

objetivo detallar, explicar y describir la anormalidad observadas, es correlacional ya que se 

busca determinar el vínculo, nexo u concordancia que existe entre las variantes de 

exploración.    

Descriptiva, según Sampieri (1997) “Tiene como objetivo poder describir ciertas 

circunstancias, a través de cómo se expresan los fenómenos, así mismo se encarga de medir 

y evaluar componentes o dimensiones de lo que se pretende explorar”. 

Correlacional, según Bernal (2010) “La exploración correlacional se basa 

fundamentalmente en evidenciar o analizar el nexo entre las variables o el producto de 

variables. Además, existen aspectos resaltantes, referente a la exploración correlacional”. 

2.2.Variables, operacionalización 

X: Endomarketing 

Kotler & Lane (2012) refieren que endomarketing se fundamenta en contratar, capacitar, 

motivar y satisfacer a los obreros fomentando que sean aptos y por lo tanto fomente una 

garantizada atención al cliente. Así mismo pretende que estos participen y se comprometan 

con la empresa. Cuando los trabajadores tengan claro que la labor que realizan radica en 

crear, servir y satisfacer al cliente, la empresa podrá convertirse en una comercializadora o 

distribuidora eficaz. Ya que no se podría dar un servicio extraordinario si antes el personal 

no se encuentra apto para poder brindarlo.  

Horno, Lamata, Conde y Martínez (1998), el marketing interno es la parte del 

marketing que se preocupa de mejorar el desempeño del personal en contacto con los 

clientes. El marketing señalara que tipo de conocimientos, habilidades, actitudes y aptitudes 

debería tener cualquier profesional que trate directamente con los clientes; la función de 

personal deberá responsabilizarse de llevar a cabo una adecuada selección, formación, 

incentivación, etc., para que se cumplan los requisitos exigidos. 
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Según McDaniel, Lamb y Hair (2011) refirió el endomarketing o marketing interno 

tiene por objetivo que los colaboradores sean tratados como clientes externos, es decir lograr 

que las necesidades de ellos sean satisfechas a través de métodos y beneficios. Por ello que 

muchas entidades han dedicado crear programas proyectados únicamente a los 

colaboradores.  

Definición conceptual 

El investigador en lo que respecta a endomarketing lo definió como una estrategia que 

vincula relación con los trabajadores de una entidad, es decir preocupa mejorar las actitudes 

y desempeño del trabajador frente a la empresa.   

Definición operacional  

La variable endomarketing se evaluó mediante tres dimensiones: capacitación, motivación 

y satisfacción laboral  

Dimensiones de endomarketing 

A. Capacitación 

Según Chiavenato (s.f.), es el sistema educativo que se aplica a las personas para lograr 

habilidades, conocimientos y competencias, esta se realiza en corto plazo y es aplicada de 

manera organizada y sistemática.  Se define también como la transferencia de nuevos 

conocimientos y aspectos frente a la organización, así mismo es un proceso que se asocia 

con el incremento y progreso del individuo en sus aptitudes frente a la organización.  

Indicadores  

1. Habilidades y competencias 

Rivas (18 de mayo del 2012) “capacidad del individuo para adquirir conocimientos y 

destrezas nuevas, así mismo llevar acabo de una actividad laboral exitosa. A través de 

capacidades, destrezas y actitudes conectadas con el desempeño y trabajo en cada área 

determinada”. 

2. Incremento de productividad 
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Dolly (2006), medida de eficacia la cual se relaciona con la producción, y la mejora del 

desempeño de los empleados, así mismo al aumentar la productividad de un colaborador, no 

es solo cuestión de mejorar las condiciones de trabajo sino también aumentar la motivación 

y capacidades. 

3. Mejora de las relaciones humanas.  

Dalton, Hoyle, y Watts (2006), se refiere a la interacción del hombre con la sociedad, así 

mismo la forma y conexión del hombre dentro o fuera del trabajo, esta interacción puede 

darse en diversos ámbitos ya se el personal o laboral, también puede ser formal o informal, 

por ello su propósito es fomentar un buen ambiente y lograr que exista una buen 

comunicación e interacción entre los individuos de una compañía.    

B. Motivación 

Martínez (15 de mayo 2013) citando a Herzberg: Sobre la motivación nos menciona a través 

de su teoría de los dos factores, en la que se establece la influencia por los dos elementos en 

las personas los cuales son: La satisfacción, es el principal resultado de la motivación y 

ayuda a incrementar la satisfacción de los individuos. Los factores de higiene entre ellos: 

sueldos, beneficios, ambiente físico, supervisión, crecimiento, reconocimiento. 

Indicadores 

1. Reconocimiento 

Question Pro (17 de setiembre del 2017), es aquel que aporta a que los empleados se sientan 

satisfechos laborando en la empresa, por lo tanto, es primordial que sepan que su trabajo 

ayuda al éxito de la organización, así mismo es importante para un buen desempeño que la 

empresa tenga consideración con sus empleados, esto ayudara a mejorar su rendimiento y 

desempeño en el área donde laboran. 

2. Crecimiento 

Challa y Ponti (27 de julio del 2016) con relación al crecimiento, es una práctica de 

interacción grupal y personal, donde los individuos que colaboran en ella desarrollan 

capacidades y destrezas para las relaciones interpersonales y toma de decisiones. Por lo 

tanto, son aquellas actitudes desarrolladas lo que les permite crecer profesionalmente y poder 
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obtener un ascenso. 

3. Sueldos 

Toyama, J. (18 de abril del 2017), elemento fundamental del contrato de trabajo, simboliza 

lo que percibe el colaborador por los servicios prestados a la entidad, sea en dinero o en 

especie. Por ello esto significa una ventaja o incremento patrimonial para el trabajador y su 

familia. 

4. Beneficios 

Toyama y Ninatea (13 de junio del 2016), lo que percibe el trabajador o colaborador por la 

labor prestada, no solo es de carácter remunerativo ya que puede realizarse por otros medios 

de pago; entre los beneficios otorgador a los trabajadores están: la compensación por tiempo 

de servicios, gratificaciones, participación laboral, asignación familiar, seguro, vacaciones. 

C. Satisfacción laboral 

Según Chiang, Martin, y Núñez (2010) citando a Lock: Es una respuesta afirmativa de los 

empleados hacia el trabajo, resultante de una valoración en la que el trabajo logra complacer, 

satisfacer y permitir la realización de los empleados. Aunque también hay diferencias de lo 

que cada empleado quiere de un trabajo, existen también variables determinantes como el 

clima laboral, tamaño de la compañía, participación de toma de decisiones, nuevas 

tecnologías, condiciones de trabajo, factores disposicionales, el liderazgo. 

Indicadores 

1. Clima laboral 

Gon y Trigine (2013), considerado un indicador elemental para la compañía, que se 

encuentra limitado en cuestiones múltiples, basado en el funcionamiento interno, aplicando 

las normas y requisitos ergonómicos del ambiente laboral y teniendo en cuenta la disposición 

de cada individuo que forma parte del grupo, diferentes estilos de máximas autoridades, los 

salarios y remuneraciones, hasta concluir con el reconocimiento y satisfacción de cada 

persona que integra en el equipo laboral. 

2. Toma de decisiones 

Ferreira y Riquelme (21 de junio del 2005), capacidad humana que resulta de la razón y 
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voluntad que tiene cada individuo, requiere elegir entre algo que puede tener consecuencias 

negativas como también positivas, esto se realiza mediante un proceso de analizar, organizar 

y planificar en busca de un propósito. Son los ejecutivos quienes mayormente son los 

encargados de tomar decisiones, pero también son los colaboradores los que participan en 

ella ya que esto podría afectados a nivel personal, laboral, económico y empresarial 

3. Liderazgo 

Agüera (2004), aquel proceso de influencia social de un individuo sobre una asociación de 

individuos que busca alcanzar propósitos y metas organizacionales, teniendo como resultado 

beneficios para cada miembro del grupo. El liderazgo es la capacidad de fijar una 

comunicación efectiva entre los colaboradores, para un buen liderazgo es primordial también 

una motivación orientada a la realización de tareas y objetivos propuestos.  

Y: Calidad de servicio 

Mientras Gronroos en el año 1982 propone dos criterios (calidad funcional y calidad técnica) 

valoradas desde el punto de vista global, los autores seis años después proponen cinco 

criterios o dimensiones que toman en cuenta los clientes al evaluar un servicio; para ellos la 

calidad de servicio es la desigualdad entre el nivel de servicio esperado y la apreciación del 

cliente sobre el servicio recibido, así mismo se basaron en el paradigma de la disconformidad 

al momento de definir la calidad de servicio. 

Seto (2004) contextualización de la calidad de servicio según Parasuraman, Ziethaml y 

Berry: el modelo americano: 

Mientras que Gronroos en el año 1982 propone dos criterios (calidad funcional y 

calidad técnica) valoradas desde el punto de vista global, los autores seis años después 

proponen cinco criterios o dimensiones que toman en cuenta los clientes al evaluar un 

servicio; para ellos la calidad de servicio es la desigualdad por medio del nivel de servicio 

esperado y la apreciación del cliente a través de un servicio recibido, así mismo se basaron 

en el paradigma de la disconformidad al momento de definir la calidad de servicio. 

Lovelock & Wirtz (2009) nos definieron desde diferentes perspectivas a la calidad de 

servicio citando a Garvin quien sugiere estas perspectivas de la calidad: 

1. Desde un enfoque transcendental la calidad es sinónimo de perfección, en el que se 
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pretende que las personas conozcan la calidad a través de la experiencia repetida; 2. 

Basándose en el usuario, se plantea que la calidad radica en la manera de observar;       3. Se 

relaciona con la ingeniera y manufactura a través del método de la manufactura el cual se 

fundamenta en la oferta; 4. Así mismo la calidad se basa también a través de valor y precio. 

Bajac y Fernández (2003) alude el éxito o fracaso, desaparición u oportunidad de un 

negocio depende de la calidad de servicio (Buzzel et al., 1987). Los beneficios pueden ser: 

fortalecer la lealtad del cliente, que obtienen valor a cambio de tiempo y dinero, un servicio 

de calidad permite además cobrar precios superiores a los de los competidores. Al mismo 

tiempo, cuando una empresa brinda un servicio de calidad, los empleados realizan su trabajo 

sin errores ni necesidad de repeticiones. 

Definición conceptual 

El investigador precisa la calidad de servicio como la satisfacción a las posibilidades de los 

clientes de acuerdo a sus necesidades, así mismo son los clientes internos quienes a través 

de métodos y beneficios verán resultados positivos y favorables para la empresa. 

Definición operacional 

La variable calidad de servicio se evalúo mediante tres dimensiones: tangibilidad, seguridad 

y capacidad de respuesta.   

Dimensiones de calidad de servicio 

A. Tangibilidad 

Ruiz y Grande (2006) “basándose a lo mencionado por: P, Z, B en el año 1988 la tangibilidad 

es el aspecto de las instalaciones físicas e infraestructura, es lo que percibe físicamente el 

cliente sobre una compañía”. 

Indicadores 

1. Instalaciones físicas 

Arnoletto (s.f), refirió con respecto a los equipamientos y los espacios determinados en un 

lugar, donde se desarrolla y se realiza un proceso, así mismo estos juegan un rol importante 

en las organizaciones para desempeñar el trabajo de una amanera eficiente, ya que el 

ambiente contribuye al estado de ánimo, facilidad del proceso, desempeño, y sobre todo 
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seguridad del colaborador. 

2. Equipos 

Para la RAE, “se designa equipo a todo material o conjunto de materiales intangibles que 

sea necesario para el uso de actividades o tareas específicas, por consiguiente, los equipos 

son importantes para desempeñar determinadas acciones que efectúa al equipo humano de 

la compañía”.  

3. Personal  

Para la RAE, “es un compuesto de individuos que laboran en un mismo organismo, entidad 

o empresa, así mismo el personal es el total de los colaboradores que se desempeñan en la 

entidad”. 

B. Capacidad de respuesta 

Miranda, Chamorro y Rubio (2007) “los autores se basan en el modelo SERVQUAL en el 

que mencionan que es el anhelo de la corporación de asistir a los clientes, tener la voluntad 

y disposición, ofrecer un servicio rápido”. 

Indicadores 

1. Disposición y voluntad 

Real academia española, referente a la disposición es una actitud de las personas, así mismo 

es una guía para determinar acciones, es decir la manera de asumir una posición frente a una 

situación específica, del mismo modo con respecto a la voluntad es el acto de decidir y 

ordenar que tiene un individuo en una situación dada.  

2. Ayuda a los clientes 

La RAE, refiere es la acción de ayudar, colaborar, contribuir, brindar y cooperar con un 

individuo que realiza una determinada actividad y la cual necesite que se le apoye de los 

servicios que requiera realizar.  

3. Servicio rápido 

La RAE, refiere es la acción, tiempo y velocidad de realizar una función o prestación 

hacia un individuo con el fin de satisfacer sus necesidades. 
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C. Seguridad 

Ruiz y Grande (2006) se basan en: Parasuraman, Zeithaml y Berry en el año 1988 “la 

dimensión seguridad son los conocimientos mostrados por los individuos de una compañía 

y sus capacidades para generar credibilidad y confianza”. 

Indicadores 

1. Conocimientos  

Nuñez (2004), es el aspecto propio y social, también se da en conjunto, ya que cada individuo 

analiza la información que recibe en base a la práctica, influenciada por la agrupación a la 

que integraba e integra, también contribuyen los factores de aprobación que componen la 

cultura de la organización y los valores. 

2. Credibilidad y confianza. 

Verna (s.f.), característica de establecer situaciones que hacen que sean creíbles, la confianza 

es el elemento primordial en las acciones de los individuos también se puede decir que es la 

creencia y esperanza persistente que tiene un individuo frente a otra persona o situación 

determinada.
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Tabla 1: 

Matriz de Operacionalización 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

TEORICA 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES ITEM INDICADORES 

TECNICAS E 

INSTRUMENTOS  
ESCALA 

X Endomarketing 

Kotler, P. y Lane, K. 

(2012): el 

endomarketing se 

fundamenta en 

contratar, capacitar, 

motivar y satisfacer a 

los obreros fomentando 

que sean aptos y por lo 

tanto desarrollen una 

buena atención al 

cliente. Así mismo 

pretende que estos 

participen y se 

comprometan con la 

empresa. 

La variable 

endomarketing se 

evaluó mediante 

tres dimensiones: 

capacitación, 

motivación y 

satisfacción 

laboral 

Capacitación 

1.1 
Habilidades y 

competencias 

Encuesta y 

cuestionario tipo 

Lickert 

Ordinal/ 

Razón 

1.2 
Incrementar la 

productividad 

1.3 
Mejora las 

relaciones humanas 

Motivación 

1.4 Reconocimiento 

1.5 Crecimiento 

1.6 Sueldos 

1.7 Beneficios 

Satisfacción 

laboral  

1.8 Clima laboral 

1.9 Toma de decisiones 

1.10 Liderazgo 

Y 
Calidad de 

servicio  

Parasuraman, Ziethaml 

y Berry: la calidad de 

servicio es la 

desigualdad entre el 

nivel de servicio 

esperado y la 

apreciación del cliente 

sobre el servicio 

recibido, así mismo se 

basaron en el paradigma 

de la disconformidad al 

momento de definir la 

calidad de servicio. 

La variable 

calidad de servicio 

se evalúo 

mediante tres 

dimensiones: 

tangibilidad, 

seguridad y 

capacidad de 

respuesta. 
 

Tangibilidad 

2.11 Instalaciones físicas 

Encuesta y 

cuestionario tipo 

Lickert 

Ordinal/ 

Razón 

2.12 Equipos 

2.13 Personal 

Capacidad de 

respuesta 

2.14 
Disposición y 

voluntad 

2.15 
Ayudar a los 

clientes 

2.16 Servicio rápido 

Seguridad 

2.17 Conocimientos 

2.18 
Credibilidad y 

confianza 

   Fuente: Elaboración propia.
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2.3. Población y muestra 

Población 

Con respecto a la población, se establece que la población está compuesta por 113 

colaboradores de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso. 

Tamayo (2012), es el completo análisis de un fenómeno, comprendiendo la totalidad de 

individuos que constituyen dicho suceso, el cual debe calcularse para delimitar un análisis 

de estudio incorporando un conglomerado N de individuos que colaboren de una 

característica designada, denominado residentes por establecer la generalidad de un 

fenómeno atribuida a una búsqueda. Es decir, es el grupo general de entes, objetos o medidas 

que poseen algunas singulares similitudes. 

Muestra 

Para lograr la muestra deseada se usó un cálculo estadístico, así mismo nos basamos en lo 

mencionado por: 

Rodríguez (2005), refiere el modelo descansa en el inicio de que los sectores simbolizan la 

totalidad y por ello, revela las singularidades que se puntualiza de los individuos del cual fue 

separado, lo que señala la muestra especifica; ya que, indaga la propagación precisa de una 

población y hace la autenticidad más extensa que acate a la muestra. 

                                  𝑛 =
𝑍2𝑝∗𝑞𝑁

𝑒2(𝑁−1)+𝑍2𝑝∗𝑞
 

 

Donde: 

n: tamaño de la muestra  

Z: nivel de confianza (1,96) 

p: variabilidad positiva (50%) 

q: variabilidad negativa (50%) 

N: tamaño de la población (113) 

e: error (5%) 
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                        𝑛 =
(1.96)2(0.50)∗(0.50)(113)

0.052(113−1)+(1.96)2(0.50)∗(0.50)
= 87 

Técnica probabilística  

Baptista, Hernández y Fernández (1997), es el método donde todos los componentes de la 

localidad tienen probabilidad a ser elegidos y se logra alcanzar una mejor precisión de 

singularidades referentes a los individuos y los volúmenes de muestra, enlazados 

clasificatoriamente de manera al azar o funcionaria de las cantidades de investigaciones. 

Tipo de muestreo aleatorio simple 

Tamayo (2004) refirió: “El componente más usual para conseguir una muestra representativa 

es la elección aleatoria, es decir, que cada uno de los entes de la localidad poseen la idéntica 

expectativa a ser escogidos”. 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

2.4.1. Técnica  

Carrasco (2005) “Componen el conglomerado de reglas y normas que orientan las acciones 

que se ejecutan en cada parte de la investigación científica”. 

Encuesta  

García (2004), es aquel procedimiento que se efectúa por método de interrogación, teniendo 

como finalidad comprender aspectos referentes a los conjuntos; así mismo se ejerce para 

seleccionar notas como reflexiones y criterios de agrupaciones; presencias de estudios con 

el fin de delimitar características de los individuos, sugerir o plantear vínculos entre las 

singularidades de los entes, sitios y posiciones. 

2.4.2. Instrumento 

Fernández, Hernández y Baptista (2006): “Es el que registra referencias que simbolizan las 

variantes que tiene en idea el investigador”. 

La indagación empleo como instrumento el cuestionario. 

García (2004), es un procedimiento interrogaciones razonables, estructurados de manera 

lógica, por lo que, accede a la recopilación de información procedente de origen elemental, 
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es decir, de entes que adquieren la averiguación sugeridas bajo sus intereses. Están 

analizadas por las señales o asuntos que se aproximen a la indagación. Luego, el sondeo nos 

autoriza a adquirir y organizar las resoluciones. 

Para la exploración se utiliza el cuestionario, ya que es un instrumento muy habitual, 

seguro y asequible para los fines que se realizan. Esto proporciona la recaudación de 

información para la entidad con mayor viabilidad. Para la exploración se presentó la escala 

Likert la cual tiene cinco opciones de respuesta.    

2.4.3. Validez 

Validación de expertos:  

El instrumento fue mostrado a tres expertos, un metodológico y dos temáticos el criterio de 

ellos fue de total transcendencia ya que decretaron si el instrumento tenía validez.  

Baptista, Hernández y Fernández (1997) “Se describe el nivel en que una herramienta 

realmente evalúa la variante que pretende calcular”. 

Resultado de la opinión de expertos:  

Tabla 2: 

Validación de expertos 
 

Experto Calificación Resultado 

Dr. Arce Álvarez, Edwin Es aplicable 100% 

Dr. Costilla Castillo, Pedro Constante Es aplicable 100% 

Mg.  Casma Zarate, Carlos Antonio Es aplicable 100% 

 Fuente: Elaboración propia 

2.4.4. Confiabilidad 

Baptista, Hernández y Fernández (1997), herramienta de evaluación que hace referencia al 

donde nivel en que su modo es redundante a la semejanza del sujeto u elemento que elabora 

resultados idénticos, define variadas metodologías, las cuales se explicara resumidamente 

después de reexaminar las ideas de autenticidad e imparcialidad. 

Confiabilidad según alfa de Cronbach  

Así mismo sobre la confiabilidad, se les realizó a 87 colaboradores de la entidad, también se 

aplicó un solo cuestionario en el cual se buscó a través del método alfa de Cronbach medir 
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ambas variables, por ello los datos se ingresaron mediante el programa SPSS 24 donde se 

obtuvieron los siguientes resultados:   

Tabla 3:  

Resumen del procesamiento de los casos 

 N % 

Casos Válidos 87 100.0 

Excluidosa 0 .0 

Total 87 100.0 
 Fuente: Elaboración en base a los resultados SPSS 

Tabla 4:  

Estadística de fiabilidad 
 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.937 30 
Fuente: Elaboración en base a los resultados SPSS 
  

Tabla 5: 

Consistencia interna e interpretación de coeficientes  

ESCALA DE VALORES PARA DETERMINA LA CONFIABILIDAD 

Coeficiente alfa >.9 es excelente 

Fiable y consistente 
 Coeficiente alfa >.8 es bueno 

Coeficiente alfa >.7 es aceptable 

Inconsistente, inestable 

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable 

Coeficiente alfa >.5 es pobre. 

Coeficiente alfa <.5 es inaceptable 

Coeficiente alfa de 01. A 0.49  baja confiabilidad 

-Coeficiente alfa  0 es No confiable No confiable. 
Fuente: George y Mallery (2003) 

Con respecto a los resultados de la prueba de fiabilidad establecida en el cual se consiguió 

un valor de 0,937 lo que quiere decir que es altamente fiable según la tabla de consistencia 

interna e interpretación de coeficientes. 
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2.5. Métodos de análisis de datos 

Se ejecutó por medio del programa SPSS, Fernández, Hernández y Baptista (2006): 

“Herramienta estadística que sirve para examinar datos”. 

Se empleó la validez para el juicio de expertos, así mismo Fernández, Hernández y 

Baptista (2006): “En algunos estudios es imprescindible el criterio de individuos expertos 

en una materia”. 

Coeficiente Alfa de Cronbach. “Fue establecido por J. L. Cronbach el cual solicita 

una única distribución del aparato de medida y origina valores que fluctúan entre 0 y 1, su 

mérito radica en que no se necesita fragmentar en dos partes a los ítems del mecanismo, 

sencillamente se adapta a la medida y se conjetura el coeficiente” (Hernández, et al., 2003). 

Análisis Descriptivo  

La exploración es cuantitativo por ello se empleó la estadística descriptiva aplicada al 

compuesto de procedimientos y técnicas así como la  repartición de frecuencias que poseen 

como propósito la adquisición, proceso y explicación de datos percibidos a una agrupación 

de entes o individuos empleando modelos matemáticos a las anormalidades existentes con 

argumentos deductivos (de lo habitual a lo peculiar) e inductivo (de lo peculiar a lo habitual) 

los que dieron lugar a la Estadística descriptiva y a la Inferencial: 

La estadística descriptiva utilizada en la exploración desarrollo la operación, 

ordenación, distribución, especificación de comparación de datos logrados por los métodos 

de elaboración de tablas y representación gráfica, medidas de dispersión y análisis 

descriptivos de datos, así como las pruebas de normalidad y correlación. 

La estadística inferencial que emplea son tácticas y operaciones a través de la 

persuasión con estudios de las propiedades de la población, teniendo como propósito: 

conseguir información del análisis de la muestra, originando deducciones y conjeturas 

haciendo conclusiones sobre la integridad de la muestra o población. 

Análisis ligado a la Hipótesis:  

Con respecto a la constatación de la hipótesis general se ha aplicado la correlación de 

Spearman esto nos proporciona conocer si las variables de la investigación tienen algún tipo 

de vínculo entre ellas, por consiguiente, se ha empleado la prueba no paramétrica 

“Coeficiente Rho de Spearman”. 
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2.6. Aspectos éticos 

Para la exploración tome en cuenta algunos valores primordiales el cual cada individuo debe 

poseer, entre ellos la perseverancia, honestidad, determinación y ética las cuales fueron 

indispensables para la realización de la tesis. 

Además, también puedo afirmar que los datos obtenidos son verdaderos ya que los 

resultados adquiridos fueron conseguidos con completa seguridad y credibilidad. 
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III.- RESULTADOS 

3.1. Análisis descriptivo de los resultados estadísticos 

La estadística de los resultados se efectuó con 87 encuestados, hechas a colaboradores de la 

Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. El cual obtuvo como resultado 

lo siguiente: 

Tabla 6:  

Distribución de frecuencias de la dimensión capacitación, determinada por habilidades y 

competencias incrementan con las capacitaciones. 

 

 Frecuencia % % Válido % Acumulado 

Válidos Muy en desacuerdo 2 2.3 2.3 2.3 

En desacuerdo 31 35.6 35.6 37.9 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
37 42.5 42.5 80.5 

De acuerdo 16 18.4 18.4 98.9 

Muy de acuerdo 1 1.1 1.1 100.0 

Total 87 100.0 100.0  

    Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS de la aplicación de la técnica de la encuesta. 
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      Fuente: Elaboración en base a la técnica de la encuesta 

Interpretación:  

Con respecto a los resultados de la Tabla 6, observamos de un total 87 personas el 42,53 % 

de los encuestados manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto al 

incremento de habilidades y competencias gracias a la capacitación. Así mismo el 35,63% 

respondieron estar en desacuerdo, un 18,39% de los encuestados respondieron estar de 

acuerdo, mientras 2,30% respondió estar muy en desacuerdo y por último un 1,15% está 

muy de acuerdo. 

 

 

 

 

 Figura 1: 

Distribución de frecuencias de la dimensión capacitación, determinada por 

habilidades y competencias incrementan con las capacitaciones. 
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 Figura 2:  

Distribución de frecuencias de la dimensión motivación, determinada por reconocen su 

capacidad de logro en los objetivos empresariales. 

 

Tabla 7: 

Distribución de frecuencias de la dimensión motivación, determinada por reconocen su 

capacidad de logro en los objetivos empresariales. 

 

 Frecuencia % % Válido % Acumulado 

Válidos Muy en desacuerdo 3 3.4 3.4 3.4 

En desacuerdo 24 27.6 27.6 31.0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
23 26.4 26.4 57.5 

De acuerdo 33 37.9 37.9 95.4 

Muy de acuerdo 4 4.6 4.6 100.0 

Total 
87 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS de la aplicación de la técnica de la encuesta. 

 

 
  

        

 
   Fuente: Elaboración en base a la técnica de la encuesta 
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Interpretación:  

Con respecto a los resultados de la Tabla 7, observamos de un total de 87 personas el 37,93 

% de los encuestados respondieron estar de acuerdo con respecto al reconocimiento de su 

capacidad en el logro de los objetivos empresariales de la entidad. Así mismo el 27,59% 

respondieron estar en desacuerdo, un 26,44% manifestaron estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras 4,60% respondió estar muy en desacuerdo y por último un 3,45% está 

muy de acuerdo. 

Tabla 8:   

Distribución de frecuencias de la dimensión satisfacción laboral determinada por la 

institución promueve el clima laboral favorable 

 Frecuencia % % Válido % Acumulado 

Válidos En desacuerdo 4 4.6 4.6 4.6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
17 19.5 19.5 24.1 

De acuerdo 60 69.0 69.0 93.1 

Muy de acuerdo 6 6.9 6.9 100.0 

Total 87 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS de la aplicación de la técnica de la encuesta. 
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Figura 3:  

Distribución de frecuencias de la dimensión satisfacción laboral determinada 

por la institución promueve el clima laboral favorable 

 

   

  

  

       

  

 

 

 

 

  

         

         Fuente: Elaboración en base a la técnica de la encuesta 

Interpretación: 

Con respecto a los resultados de la Tabla 8, de un total de 87 personas el 68,97 % de los 

encuestados respondieron estar de acuerdo con respecto a que la Municipalidad Carmen de 

Legua promueve el clima laboral favorable.  Así mismo el 19,54% respondieron estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 6,90% de los encuestados respondieron estar muy en 

desacuerdo, mientras 4,60% respondió estar en desacuerdo. 
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Tabla 9: 

Distribución de frecuencias de la dimensión tangibilidad determinada por las instalaciones 

físicas adecuadas para la atención al usuario 
 

 Frecuencia % % Válido % Acumulado 

Válidos En desacuerdo 12 13.8 13.8 13.8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
26 29.9 29.9 43.7 

De acuerdo 47 54.0 54.0 97.7 

Muy de acuerdo 2 2.3 2.3 100.0 

Total 87 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS de la aplicación de la técnica de la encuesta. 

 

 
        Figura 4: 

       Distribución de frecuencias de la dimensión tangibilidad determinada por las         

instalaciones físicas adecuadas para la atención al usuario 
         Fuente: Elaboración en base a la técnica de la encuesta  
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Interpretación: 

Con respecto a los resultados de la Tabla 9, de un total de 87 personas el 54,02 % de los 

encuestados respondieron estar de acuerdo con que las instalaciones físicas son las 

adecuadas para la atención al usuario. Así mismo el 29,89% argumentaron estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 13,79% de los encuestados respondieron estar muy en 

desacuerdo, mientras 2,30% respondió estar muy en desacuerdo. 

Tabla 10:   

Distribución de frecuencias de la dimensión capacidad de respuesta determinada por 

colaboradores brindan ayuda a los usuarios a proporcionar información. 

 Frecuencia % % Válido % Acumulado 

Válidos En desacuerdo 5 5.7 5.7 5.7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
13 14.9 14.9 20.7 

De acuerdo 47 54.0 54.0 74.7 

Muy de acuerdo 22 25.3 25.3 100.0 

Total 87 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS de la aplicación de la técnica de la encuesta. 
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 Fuente: Elaboración en base a la técnica de la encuesta  

Interpretación:  

Con respecto a los resultados de la Tabla 10, de un total de 87 personas el 54,02 % de los 

encuestados respondieron estar de acuerdo con la ayuda que les dan a los usuarios 

proporcionando información necesaria. Así mismo el 25,29% respondieron estar muy de 

acuerdo, un 14,94% manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras 5,75% 

respondió estar en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

 

Figura 5:  

Distribución de frecuencias de la dimensión capacidad de respuesta determinada por 

colaboradores brindan ayuda a los usuarios a proporcionar información. 
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Tabla 11: 

Distribución de frecuencias de la dimensión seguridad, definiendo si los trabajadores 

muestran credibilidad y confianza a los usuarios al brindar un servicio 

 

 Frecuencia % % Válido % Acumulado 

Válidos Muy en desacuerdo 1 1.1 1.1 1.1 

En desacuerdo 11 12.6 12.6 13.8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
7 8.0 8.0 21.8 

De acuerdo 42 48.3 48.3 70.1 

Muy de acuerdo 26 29.9 29.9 100.0 

Total 87 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS de la aplicación de la técnica de la encuesta. 

 
 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        Figura 6:  

Distribución de frecuencias de la dimensión seguridad, definiendo si los trabajadores    

muestran credibilidad y confianza a los usuarios al brindar un servicio 

       Fuente: Elaboración en base a la técnica de la encuesta 
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Interpretación: 

Con respecto a los resultados de la Tabla 11, de un total de 87 personas el 48,28 % de los 

encuestados respondieron estar de acuerdo con que les muestran credibilidad y confianza a 

los usuarios cuando se brinda un servicio solicitado. Así mismo el 29,89% respondieron estar 

muy de acuerdo, un 12,64% de los encuestados respondieron en desacuerdo, mientras 8,05% 

respondió estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, por último, un 1,15% de los encuestados dijo 

estar muy en desacuerdo. 

3.2. Prueba de normalidad 

Bernal (2010) nos menciona “El estudio de retrocesión y correlación es un procedimiento 

estadístico usado para conjeturar el nexo a través de dos o más variables y su nivel de 

vínculo” (p. 216). 

Este cálculo se realizó con la finalidad de conocer si tiene o no, una distribución normal; 

además se estableció la hipótesis, de la siguiente manera:

Ho: La distribución es normal 

Ha: La distribución no es normal 

• Nivel de Significancia: 

α: (0 < α < 1); donde α =0,05 

• Decisión: 

Si Sig. p < Sig. α = Se rechaza Ho 

Si Sig. p > Sig. α = Se acepta Ho 

• Cálculo de la Significación: 

p = Sig

Tabla 12: 

 Prueba de Normalidad 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

Endomarketing 

(agrupado) 

.310 87 .000 .802 87 .000 

Calidad de servicio 

(agrupado) 

.337 87 .000 .807 87 .000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS 
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Ademas se comfronto la significancia pre establecida de α = 0,05, de acuerdo al 95% de 

nivel de confianza, con la significacion determinada en la tabla 6 de prueba de normalidad.

Interpretación:  

Con respecto a la Prueba de normalidad, la muestra de estudio es superior a 50 por lo que se 

adjudica la prueba de Kolmogorow - Smirnov, ya que se puede observar con un 95% de 

confianza y una significancia p=0,00, es inferior a α= 0,05.  Por lo que se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna como verídica, por lo tanto la distribución no es normal 

y por ello se tratara bajo las pruebas no paramétricos con el análisis de Spearman. 

3.3. Contraste de hipótesis 

Para la realización de la prueba de hipótesis se ratificó que los datos de las variables y 

dimensiones no tienen una distribución normal, por ello se aplicó las pruebas no 

paramétricas, bajo el análisis de Rho Spearman. 

• Nivel de significancia:      

α: (0 < α < 1); donde α = 0,05       

•  Valor significativo 

Sig.= p 

• Regla de decisión: 

p < α: Se rechaza Ho 

p > α: Se acepta Ho  

Hipótesis General: 

HG: El endomarketing se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de 

la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ho: El endomarketing no se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen 

de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ha: El endomarketing si se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen 

de la Legua Reynoso, Callao 2018. 
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Tabla 13: 

Baremo de Correlación 

Coeficiente Tipo de Correlación 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa moderada o media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

+0.00 No existe Correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva moderada o media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 

     Fuente: Hernández, R. et al. (2010)       

Tabla 14:  

Correlación entre las variables endomarketing y calidad de servicio 

 
Endomarketing 

(agrupado) 

Calidad de servicio 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Endomarketing 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación 1.000 .778** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 87 87 

Calidad de 

servicio  

(agrupado) 

Coeficiente de correlación .778** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 87 87 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS 

Interpretación: 

Con un 95% de confianza el p= 0.000 < α=0.05 se observa el resultado de las variables con 

un nivel de significancia menor a 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se acepta 

la hipótesis alterna como verídica, señalando que posee una relación entre endomarketing y 
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calidad de servicio. Además, se muestra que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

es de 0,778, lo que evidencia que tienen una correlación positiva considerable entre las dos 

variables de acuerdo con la Tabla 13 del Baremo de correlación, la significancia bilateral 

hallada es 0.000. Conteniendo una muestra de n= 87 y una población involucrada especifica 

relacionada al tema de investigación que no se distribuye de cierta forma específica. 

Hipótesis especificas 1: 

HE: La capacitación se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de 

la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ho: La capacitación no se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen 

de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ha: La capacitación si se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen 

de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

• Regla de decisión: 

p < α: Se rechaza Ho 

p > α: Se acepta Ho  

Tabla 15:  

Correlación entre capacitación y calidad de servicio 

 

 

CAPACITACION 

(agrupado) 

Calidad de servicio  

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

CAPACITACIÓN 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .512** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 87 87 

Calidad de 

servicio  

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

.512** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 87 87 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS 

Interpretación: 

Con un 95% de confianza el p= 0.000 < α=0.05, se indica el resultado de las variables con 
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un nivel de significancia menor a 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se acepta 

la hipótesis alterna como verídica, señalando que posee una relación entre capacitación y 

calidad de servicio. Además, se muestra que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

es de 0,512, lo que evidencia que tienen una correlación positiva considerable entre las dos 

variables de acuerdo a la Tabla 13 del Baremo de correlación, la significancia bilateral 

hallada es 0.000. Conteniendo una muestra de n= 87 y una población involucrada especifica 

relacionada al tema de investigación que no se distribuye de cierta forma específica. 

Hipótesis especifica 2 

HE: La motivación se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ho: La motivación no se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen 

de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ha: La motivación si se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de 

la Legua Reynoso, Callao 2018. 

• Regla de decisión: 

p < α: Se rechaza Ho 

p > α: Se acepta Ho  

Tabla 16:  

Correlación entre motivación y calidad de servicio 

 

 

MOTIVACION 

(agrupado) 

Calidad de servicio  

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

MOTIVACION 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .684** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 87 87 

Calidad de 

servicio 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

.684** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 87 87 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).  
        Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS 
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Interpretación: 

Con un 95% de confianza el p=0.000 < α=0.05, se observa el resultado de las variables con 

un nivel de significancia menor a 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se acepta 

la hipótesis alterna como verídica, señalando que posee una relación entre motivación y 

calidad de servicio. Además, se muestra que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

es de 0,684, lo que evidencia que tienen una correlación positiva considerable entre las dos 

variables de acuerdo a la Tabla 13 del baremo de correlación, la significancia bilateral 

hallada es 0.000. Conteniendo una muestra de n= 87 y una población involucrada especifica 

relacionada al tema de investigación que no se distribuye de cierta forma específica. 

Hipótesis especifica 3 

HE: La satisfacción laboral se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ho: La satisfacción laboral no se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Ha: La satisfacción laboral si se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

• Regla de decisión: 

p < α: Se rechaza Ho 

p > α: Se acepta Ho  
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Tabla 17:  

Correlación entre satisfacción laboral y calidad de servicio 

 

 
SATISFACCION 

LABORAL (agrupado) 

Calidad de servicio 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

SATISFACCION 

LABORAL 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .664** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 87 87 

Calidad de 

servicio 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

.664** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 87 87 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración en base al sistema operativo SPSS 

Interpretación: 

Con un 95% de confianza el p= 0.000 < α=0.05, se indica el resultado de las variables con 

un nivel de significancia menor a 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se acepta 

la hipótesis alterna como verídica, señalando que posee una relación entre motivación y 

calidad de servicio. Además, se muestra que el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

es de 0,664, lo que evidencia que tienen una correlación positiva considerable entre las dos 

variables de acuerdo a la Tabla 13 del Baremo de correlación, la significancia bilateral 

hallada es 0.000. Conteniendo una muestra de n= 87 y una población involucrada especifica 

relacionada al tema de investigación que no se distribuye de cierta forma específica. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
   

56 
 

 

IV.- DISCUSIÓN 

Discusión por objetivos: 

La tesis mostro como objetivo general determinar la relación entre el Endomarketing y la 

Calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. Así 

mismo se presentó los siguientes objetivos específicos: 1) Determinar la relación entre las 

capacitaciones y la Calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018; 2) Determinar la relación entre la motivación y la Calidad de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018.; 3) Determinar la relación entre 

la satisfacción laboral y la Calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua 

Reynoso, Callao 2018. Con respecto a los resultados alcanzados mediante la prueba de 

Spearman se demostró con un 95% de confianza y se consiguió como resultado una 

valoración menor al nivel de significancia, conteniendo un valor de significancia bilateral de 

p= 0.000 inferior α=0.05. Por consiguiente, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna, así mismo existe una correlación de R=0,778, lo que señala que poseen una 

correlación positiva moderada entre ambas variables, en una muestra de 87, la que se 

demuestra en la Tabla 14; por ello Endomarketing y Calidad de servicio tienen una 

correlación positiva moderada. 

La investigación muestra que existe vínculo entre endomarketing y la calidad de 

servicio, así mismo la aplicación de estrategias de endomarketing hará que los colaboradores 

mejoren su desempeño laboral y esto se verá reflejado en la calidad de servicio brindado a 

los usuarios. Ya que el cliente interno (trabajadores) evidenciara lo recibido por los clientes 

externos, también es importante implementar estrategias de mejora para los trabajadores de 

la organización, esto apoyara a que desarrollen una disposición positiva frente a los clientes. 

El resultado es semejante a lo expuesto por Lucano y Méndez (2015), porque al 

aplicar las estrategias de endomarketing hará que los colaboradores mejoren su desempeño 

laboral, y esto se verá reflejado en la calidad de servicio, dado que el cliente interno difundirá 

lo recibido por los clientes o usuarios. 

Discusión por Hipótesis 

La investigación tiene como hipótesis general: El endomarketing se relaciona con la calidad 

de servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018; para ello se 
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elaboró las siguientes hipótesis específicas: 1) La capacitación se relaciona con la calidad de 

servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018; 2) La motivación 

se relaciona con la calidad de servicio de la Municipalidad Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018; 3) La satisfacción laboral se relaciona calidad de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2018. 

Se aprueba la hipótesis de Lucano y Méndez (2015) que propone que el 

endomarketing se relaciona con la calidad de servicio de la organización, pues esta se 

presenta proponiendo aplicar estrategias de endormarketing esto hará que los colaboradores 

mejoren su desempeño laboral, la investigación guarda relación con ambas hipótesis que se 

aceptan, como su hipótesis general: elaborar una propuesta de plan de endomarketing que 

contenga capacitación permanente, con un buen sistema de recompensas y orientación hacia 

el cliente externo, permitirán mejorar de forma significativa la calidad del servicio, concluyo 

que la elaboración del plan de endomarketing contribuirá  a mejorar la calidad de servicio 

ya que  el cliente interno reflejará y transmitirá lo percibido y recibido por el cliente externo. 

Discusión por Metodología 

La exploración emplea el método hipotético- deductivo, fue del tipo aplicada, con un nivel 

descriptivo – correlacional y un diseño no experimental transversal, ya que se usaron 

instrumentos estadísticos para la recolección y análisis de la investigación, y gracias a ello 

se describió la correlación que hay a través de  ambas variables de estudio, por consiguiente 

dicha metodología guarda similitud con la investigación de Lucano y Méndez (2015) los 

cuales utilizaron la metodología  descriptiva- correlacional, con diseño no experimental, 

transeccional. El cual facilita conseguir resultados positivos por la aplicación del plan de 

endomarketing para contribuir a mejorar la calidad de servicio.  

Discusión por Teoría 

La exploración tiene como variables: endomarketing, y calidad de servicio, por consiguiente, 

se aprueba las teorías de la exploración: 

La investigación se apoyó en lo planteado por Kotler & Lane (2012) quienes recalcan 

que el endomarketing se fundamenta en contratar, capacitar, motivar y satisfacer a los 

obreros fomentando que sean aptos y por lo tanto desarrollen una buena atención al cliente. 

Así mismo pretende que estos participen y se comprometan con la empresa. Cuando ellos 

tengan claro que la labor que realizan radica en crear, servir y satisfacer al cliente, la empresa 
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podrá convertirse en una comercializadora o distribuidora eficaz. Ya que no se podría dar un 

servicio extraordinario si antes el personal no se encuentra apto para poder brindarlo. Así 

tambien presenta semejanza con la exploración de Lucano y Méndez (2015), citando a Cobra 

(2000), quien menciona que el endomarketing representa el empeño del mercadeo elaborado 

a las compañías para fomentar entre los empleados un método de valores que impulse el acto 

de servir al cliente. Por lo tanto, si los colaboradores están motivados y satisfechos podrán 

ofrecer servicios de calidad, además es imprescindible tener involucramiento para el logro 

de los propósitos fundamentales hacia el servicio al cliente también para plantear una 

percepción positiva frente a sus clientes, el cual se podrá conseguir con el compromiso de 

cada colaborador de la compañía con la atención al cliente, así mismo si no hay disposición 

de los trabajadores es complicado que la atención sea excelente. 

Ambos autores resaltan que el endomarketing se basa en promover trabajadores, 

capacitarlos y motivarlos estimulando en ellos una buena calidad de servicio, además si no 

hay una voluntad de los empleados será complicado brindar un servicio de calidad. 

Discusión por Conclusión 

La indagación presenta como conclusiones que existe una correlación entre las variables, 

por lo que se puede decir que la aplicación de estrategias de endomarketing fomentara que 

los empleados aumenten su desempeño laboral y esto se reflejara al momento de ofrecer una 

excelente calidad de servicio a los usuarios. Ya que el cliente externo evidenciara lo recibido 

por los trabajadores de la entidad, también es importante implementar estrategias de mejora 

para los trabajadores de la organización, esto apoyara a que desarrollen una disposición 

positiva frente a los clientes. 

La conclusión establecida guarda similitud con la investigación propuesta por 

Lucano y Méndez (2015), quienes destacan el plan de endomarketing contribuirá a mejorar 

la calidad de servicio ya que el cliente interno evidenciará y transmitirá lo percibido y 

recibido por el cliente externo. También es importante que los empleados de la organización 

cuenten con constantes capacitaciones y que tengan una disposición hacia los clientes ya que 

proporcionara mejorar la calidad de servicio. 
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V.- CONCLUSIONES 

 
Se concluyó que hay relación entre endomarketing y la calidad de servicio, ya que, a través 

de la capacitación, motivación y la satisfacción laboral, los trabajadores mejoraran su 

desempeño y esto se reflejara en el servicio brindado, también el cliente interno evidenciara 

lo recibido por los clientes externos. 

Se concluyó que hay vínculo entre la capacitación y la calidad de servicio, por lo cual la 

capacitación es un método de adquisición de nuevos conocimientos, competencias y 

habilidades y esto mejorara la calidad de servicio y también el mejoramiento laboral. 

Se concluyó que hay vínculo entre la motivación y la calidad de servicio, ya que este es un 

estímulo que se debe mantener a través del crecimiento laboral, sueldos y beneficios para 

que los colaboradores se sientan satisfechos y comprometidos.  

Se concluyó que hay vínculo entre la satisfacción laboral y la calidad de servicio, ya que es 

la respuesta de los colaboradores hacia la organización, mediante componentes que influyen 

en ella como: clima laboral, la toma de decisiones y el liderazgo. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Dado los resultados conseguidos, podemos manifestar las siguientes proposiciones:  

1. Se recomienda implementar estrategias de endomarketing a través de capaciones, 

motivación y satisfacción laboral mejorando así la calidad de servicio que se pretende 

brindar. 

2. Se recomienda invertir en la capacitación del personal para crear un factor humano 

óptimo para el mercado laboral y la organización, un personal capacitado responde de 

manera positiva al requerimiento del cliente.  

3. Se recomienda captar y dar oportunidades de crecimiento profesional, también 

reconocer los logros positivos obtenidos al término de la realización de actividades, 

también brindar beneficios no solo monetarios sino incentivos. 

Se recomienda que los líderes de las empresas tengan comunicación con sus empleados, 

tomen en cuenta sus decisiones, fomenten un clima laboral positivo, esto permitirá que el 

trabajador se sienta satisfecho y cómodo al realizar sus tarea 
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  VIII. ANEXOS 

8.1. Instrumento 
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8.2. Matriz de consistencia  

PROBLEMAS  OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES Y 

DIMENSIONES 
METODOLOGÍA 

 PROBLEMA GENERAL 

¿Cómo se relaciona el 

endomarketing con la calidad 

de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018? 

 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

¿Cómo se relaciona la 

capacitación con la calidad de 

servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018? 

 

¿Cómo se relaciona la 

motivación con la calidad de 

servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018? 

 

¿Cómo se relaciona la 

satisfacción laboral con la 

calidad de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018?  

OBJETIVO GENERAL 

Determinar la relación entre 

endomarketing y calidad de 

servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018. 

 

OBJETIVOS  

ESPECÍFICOS  

Determinar la relación entre las 

capacitaciones y la calidad de 

servicio de los trabajadores de 

la Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018. 

 

Determinar la relación entre la 

motivación y la calidad de 

servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018. 

 

Determinar la relación entre 

satisfacción laboral y la calidad 

de servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua Reynoso, 

Callao 2018 

HIPÓTESIS GENERAL  

El endomarketing se 

relaciona con la calidad de 

servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua 

Reynoso, Callao 2018. 

 

HIPÓTESIS 

ESPECÍFICOS 

La capacitación se relaciona 

con la calidad de servicio de la 

Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, Callao 2018. 

 

 

La motivación se relaciona 

con la calidad de servicio de 

la Municipalidad Carmen de 

la Legua Reynoso, Callao 

2018. 

 

La satisfacción laboral se 

relaciona con la calidad de 

servicio de la Municipalidad 

Carmen de la Legua 

Reynoso, Callao 2018. 

VARIABLE 1 

Endomarketing 

Dimensiones: 

Capacitaciones 

Motivación 

Satisfacción laboral 

 

VARIABLE 2 

Calidad de servicio 

Dimensiones: 

Tangibilidad 

Capacidad de respuesta 

Seguridad    

Tipo de investigación 

Aplicativo  

Nivel de investigación 

Descriptivo- correlacional        

Diseño de investigación 

Diseño no experimental con 

corte transversal 

 

Población 

Representada por todos los 

trabajadores de la 

Municipalidad Carmen de la 

Legua Reynoso, los cuales se 

constituyen de 113 

colaboradores. 

Muestra 

La muestra de la investigación 

está representada por 87 

trabajadores de la entidad. 

 

Técnica 

- Encuesta 

Instrumentos 

- Guía de observación. 

- Guía de encuesta. 
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