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Resumen

El presente trabajo de investigacion intitulada Marketing interno y la calidad de servicios
turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero —
Cusco, 2019, tiene como objetivo principal describir el Marketing interno y la calidad de
servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, 2019

Metodologia: La presente investigacion es de tipo descriptivo, el cual presenta un disefio
no experimental porque no se manipulara la variable, es decir, no se propiciaron cambios
intencionales en la variable, de corte transversal. La poblacion esta constituida por dos
poblaciones, por un lado, son 99 turistas que visitaron el parque arqueoldgico de Chinchero en
el periodo de enero a septiembre del 2019, y los 30 trabajadores del ministeriode Cultura,
parque arqueolégico de Chinchero, se tuvieron las técnicas de encuesta y cuestionario.

Conclusiones: Que efectivamente el Marketing interno influye de manera directa en la
calidad de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque
Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019, esto se debe a que se identifica el siguiente
coeficiente 0,865 el cual se halla en el intervalo de 0,75 a 0,89 expresando una correlacion
positiva fuerte, dado que el valor p (0) es menor (0,000) que el nivel usual de significacion de
0,05 corroborando la decision anterior. Es rechazada la hipdtesis nula HO: y es aceptada la
hipotesis alterna H1, asimismo se determina que efectivamente el marketing interno influye de
manera directa en la calidad de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura,

Parque Arqueolodgico de Chinchero — Cusco, 2019.

Palabras Clave: Marketing interno, Calidad, servicios, Chinchero
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Abstract

The present research work entitled Internal marketing and the quality of tourist services
in the coordination of the Ministry of Culture, Archaeological Park of Chinchero - Cusco, 2019,
has as its main objective to describe the internal Marketing and the quality of tourist services in
the coordination of the Ministry of Culture, Archaeological Park of Chinchero — Cusco, 2019

Methodology: The present investigation is of a descriptive type, which presents a non-
experimental design because the variable was not manipulated, that is, no intentional changes
were promoted in the variable, cross-sectional. The population is made up of two populations,
on the one hand, there are 99 tourists who visited the Chinchero archaeological park in the
period from January to September 2019, and the 30 workers from the Ministry of Culture,
Chinchero archaeological park, had the techniques survey and questionnaire.

Conclusions: That internal marketing effectively influences directly the quality of
tourist services in the coordination of the Ministry of Culture, Archaeological Park of Chinchero
- Cusco, 2019, this is due to the fact that the following coefficient 0.865 isidentified, which is
found in the interval from 0.75 to 0.89 expressing a strong positive correlation, given that the p
value (0) is less (0.000) than the usual level of significance of 0.05, corroborating the previous
decision. The null hypothesis HO is rejected: and the alternatehypothesis H1 is accepted, it is
also determined that internal marketing effectively influences directly the quality of tourist
services in the coordination of the Ministry of Culture, Archaeological Park of Chinchero -

Cusco, 2019.

Keywords: Internal marketing, Quality, services, Chinchero
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Capitulo 1

Introduccion

1.1 Planteamiento del Problema

El ministerio de cultura es la institucion gubernamental encargada de formular,
ejecutar y establecer estrategias de promocion cultural de manera inclusiva y accesible,
realizar acciones de conservacion y proteccion del patrimonio cultural material e
inmaterial, fomentar toda forma de expresiones artisticas que puedan presentarse ennuestro
pais.

La problematica que se observa en la Coordinacion de Gestion de Monumentos (
CGM) del Ministerio de Cultura del parque Arqueoldgico de Chincheros - Cusco, 2019,
se basa en el entorno laboral, ya que se identifica que la motivacion de los trabajadores es
minima ya que el area de recursos humanos no brinda una motivacion positiva a sus
trabajadores que a futuro ayudara de manera directa a la mejora de sus operaciones, por
otro lado los puestos de control donde se desarrolla el trabajo no son los méas adecuados,
estando expuestos a la intemperie e inclemencias como el sol ,Iluvia, viento y otros, esto se
ve reflejado en el servicio que brindan a los usuarios de este parque arqueoldgico (turistas
y guias de turismo) sin embargo cuando los superiores a cargo ,preguntan directamente a
los trabajadores sobre su nivel de compromiso, el cual es probable que lostrabajadores
piensen que si responden de forma sincera viendose reflejados a la realidad que se encuentra
la institucion o dando una respuesta negativa esos tengan el temor en ser despedidos u
hostigados en el ambiente laboral, por lo que el miedo o temor al manifestar las inquietudes

y/o molestias genere falta de conocimiento por parte de superiores a
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cargo, generando un malestar en el ambiente laboral para luego ser reflejado en un mal
servicio al cliente. Asimismo los servidores de la coordinacién de gestion de parques
arqueolodgicos caso Chinchero se sienten desmotivados por los directivos y personal a cargo
de los trabajadores e incluso indiferente al rendimiento que este brinda a la institucion y
usuarios, razén por el cual los servidores (vigilantes conservadores, controladores), se
limitan a cumplir sus funciones. Por otro lado la atencion al cliente no es la apropiada ya
que el personal no cuenta con capacitacion sociocultural, predisposicién, dinamismo,
agilidad para asi brindar un adecuado servicio, no se percibe incentivos adicionales por la
labor que se desempefia. De acuerdo a la estructura de la institucion no existen posibilidades
de ascenso laboral para las areas involucradas en brindar el servicio que la coordinacién de
gestion de monumentos del ministerio de cultura Ofrece, pues el rango inmediato superior
del cargo de supervisor y la institucién no presta niveles de rotacion en este puesto de
trabajo, ademas de no brindar oportunidades de mejora al mismo personal que labora
actualmente en la institucion. De igual forma la rotacion constante de personal en los
puestos de trabajo generando molestias y evitando que estos se especialicen en las labores
realizadas, se evidencia la falta de compromiso con la institucion y a su vez la falta de apoyo
al personal, también se debe considerar la inclusion constante de personal nuevo gue sin
previa capacitacion intenta desempefiarse en puestos laborales asignados estos a su vez
generan el inadecuado desempefio laboral causando malestar en los clientes (turistas y
guias de turismo) ocasionando quejas e insatisfaccién por los servicios.

De continuar con los problemas mencionados los servicios turisticos no seran los

mas adecuados Y estos a su vez se veran reflejados en la insatisfaccion de turistas locales,
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nacionales e internacionales, de igual forma los turistas no tendran una buena referencia del
servicio que brindan en este monumento arqueoldgico, ya que viendo los problemas
mencionados se ve el nivel bajo en la atencion y por consiguiente se tendrd una minima
satisfaccion, por otro lado los turistas comentaran a sus amistades sobre el servicio que se
brinda y no se tendra el mismo nimero de visitantes por conocer este parque arqueoldgico
de Chinchero,

Para controlar dicha problemética se propone implementar un plan de marketing
interno dirigido a los colaboradores de la coordinacion de gestion de monumentos del
ministerio de cultura caso parque arqueoldgico de Chinchero con el fin de tener
colaboradores mas capacitados, de igual forma brindar charlas motivacionales que mejoren
el clima laboral, de esta manera se tendra un personal con mayor ganas de laborar,
inculcando en el personal una cultura corporativa orientada a la excelencia en el servicio al
cliente a través de capacitaciones. Mediante el uso de estrategias de relaciones
interpersonales del personal de la coordinacién de gestion de monumentos del ministerio
de cultura caso parque arqueolégico de Chinchero que permitan establecer la mejora de los
servicios.

Para el presente trabajo de investigacion se han planteado las siguientes
interrogantes.

1.2 Formulacion del Problema
1.2.1 Problema General
¢De qué manera el Marketing interno influye en la calidad de servicios

turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de

Chinchero — Cusco, 20197
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1.2.2 Problemas Especifico
- ¢Como es el Marketing interno en la coordinacion del Ministerio de Cultura,
Parque Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019?
- ¢Cual es el nivel de calidad de servicios turisticos en la coordinacion del

Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019?

1.3 Justificacion
1.3.1 Relevancia Social
El presente estudio tuvo una relevancia social debido a que contribuira a
mejorar los servicios que se prestan en el parque arqueoldgico de Chinchero, a
través del marketing interno potenciando a los trabajadores y empoderandolos a
realizar sus actividades de mejor manera, teniendo en un corto plazo a turistas de

distintas nacionalidades mas satisfechos con la calidad de servicio que les brindo.

1.3.2 Implicancias Préacticas
Mediante el presente estudio se dara luz a las posibles soluciones para poder
mejorar directamente la calidad de servicio mediante la aplicacion delmarketing
interno en el parque arqueoldgico de Chinchero, de esta manera este complejo
tendré un mejor referente sobre el adecuado servicio que se debe brindar.
1.3.3 Valor Tebrico
Para fundamentar de mejor manera esta investigacion se tuvo que recurrir a
larevision bibliogréafica la cual se basara en el respaldo tedrico del marketing interno

y la calidad de servicio detallando de manera minuciosa las principales
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caracteristicas, de cada variable, dimensién e indicadores teniendo un sustento

mas conciso de lo que se desea fundamentar.

1.3.4 Utilidad Metodoldgica
La presente investigacion tuvo que seguir un conjunto de pasos
metodolégicos para poder fundamentarse de mejor manera el estudio de
investigacion que se pretende realizar, de esta manera se tiene que serd de tipo
descriptiva, de disefio no experimental y de enfoque cuantitativo, fundamentandose
en el método cientifico de la realizacion de una investigacion.
1.3.5 Viabilidad o factibilidad
El presente trabajo de investigacion es factible porque la investigadora
labora en dicha institucién y cuenta con los recursos necesarios para realizar el
presente trabajo, ademas que la institucion dispone de la informacion necesaria para
el desarrollo de la investigacion.
1.4 Objetivos de la Investigacion
1.4.1 Objetivos Generales
Determinar en qué medida el Marketing interno influye en la calidad de
servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque
Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019
1.4.2 Objetivos Especificos
- ¢Describir el Marketing interno en la coordinacion del Ministerio de Cultura,
Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, (2019?
- ¢Medir el nivel de calidad de servicios turisticos en la coordinacion del

Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, (2019?
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1.5 Delimitaciones del Estudio
a) Delimitacion Espacial:

La presente investigacion tuvo lugar de estudio el Ministerio de Cultura, en
el parque arqueoldgico de Chincheros, que estd ubicado en el distrito del mismo
nombre, provincia de Urubamba y departamento del Cusco.

b) Delimitacion Temporal
El presente trabajo de investigacion comprende el periodo de los meses de
septiembre a diciembre del afio 2019.
1.6 Viabilidad
El presente trabajo es viable debido a que se tiene acceso a datos bibliograficos
recientes, de igual manera se tiene conocimiento del personal que labora en esta institucion
y la aceptacién por parte de la parte administrativa para poder realizar algin tipo de

recoleccion de datos.
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Capitulo 11

Marco Teodrico

2.1 Antecedentes del Estudio

Antecedentes Internacionales

Tesis: Impacto del marketing interno en el desarrollo de innovacion / La co-creacion en el
sector turistico de La Serena — Chile

Universidad: Universidad de la Serena La Serena, Chile

Lugar y Afo: La Serena Chile- 2016

Tesistas: M. Castillo-Vergara, A. Alvarez-Marin, K. Matsuda Oteiza, N. Alvarado y M. J.
Codoceo

Conclusiones:

- Los resultados de esta investigacion confirman la existencia de Marketing Interno en la
Asociacién Gremial Gastrondmica de Pefiuelas y que la aplicacion de éste ejerce un
efecto positivo en la implicacion de empleados de primera linea y en la participacion
activa de los clientes. Sin embargo, a pesar de existir una valoracion tanto para
empleados de primera linea y clientes, éstos no trabajan en conjunto para desarrollar
Innovacion a través de la co-creacion.

- Se puede concluir que la Asociacion Gremial Gastronémica de Pefiuelas sélo es
facilitadora de valor tratando de proporcionar a sus clientes servicios que puedan utilizar
para obtener valor, utilizando el sistema tradicional, decidiendo los productos yservicios,
y asumiendo lo que es de valor para el cliente. Para lograr implementar una cultura co-

creadora en la Asociacion Gremial Gastrondmica de Pefiuelas se debe
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establecer como se encuentra actualmente en los componentes principales que generan
la co-creacion. Lo anterior corresponde a una de las limitaciones de la investigacion, ya
que el instrumento evaluador utilizado tiene su alcance en definir si existe co- creacion
entre empleados de primera linea y clientes mediante una serie de variables que se ven
reflejadas en los resultados de clientes. Por este motivo con los resultados obtenidos no
se puede evaluar como se encuentra la Asociacion, en términos de capacidad de
innovacion y orientacion al cliente, recursos necesarios para conseguir la co-creacion.

- Se recomienda realizar una investigacion adicional futura en sobre como la cultura de la
agrupacion puede impedir o fomentar una cultura de co-creaciéon y como el perfil de los
lideres o administradores de la agrupacion puede influir en el desarrollo de innovacion;
ademas de evaluar la evolucion de la agrupacion en el tiempo ante las acciones que estas
mismas emprendan en lo inmediato. (Castillo, Alvarez, Matsuda, Ivarado, & Codoceo,

2016)

Tesis: Mercadeo interno para optimizar la calidad de servicio en la banca universal
Revista Venezolana de Gerencia
Universidad: Universidad del Zulia Maracaibo
Lugar y Afo: Venezuela - 2016
Tesistas: Prieto, Ronald; Burgos, Carlos; Garcia, JesUs; Rincdn, Yanyn
Conclusiones:
- Se considera que la banca universal en Maracaibo en general no ha realizado un

mercadeo interno para optimizar la calidad del servicio, evidenciado esto en que su
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personal no se encuentra identificado con la cultura de calidad de servicio, infiriéndose
como interpretada la calidad como una simple tarea a cumplir, no porque ellos
comprendan su importancia y elemento integrante de su eficiencia como empleado, sino
para no ser sancionado por sus superiores. A pesar de los esfuerzos de losdepartamentos
de recursos humanos en cuanto a la realizacion de capacitaciones parael personal
interno en funcion a la calidad de servicio, pareciera que no se ha logradola
internalizacion adecuada en la mayoria del personal en la aplicacion de la calidad de
servicio al cliente externo

- Esta situacién descrita, posiblemente impacte en la disminucion de la fidelidad en sus
clientes, por no obtener respuesta a sus necesidades, atencion en la calidad de servicio.
Probablemente por estrategias de mercadeo interno no asertivas que permitan crear una
cultura de atencidn al cliente interno y externo.

- Por lo referenciado, en la Banca Universal del municipio Maracaibo se hace necesario
elaborar anélisis sistematicos, continuos e integrales sobre la calidad de servicios, con
la finalidad de obtener una percepcién completa por parte de la gerencia acerca de la
satisfaccion o no del cliente, incluyendo sus colaboradores internos. Dicho analisis debe
Involucrar factores importantes entre otros fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta,
empatia y elementos tangibles del servicio ofrecido.

- En funcién de lo expuesto, se puede concluir que la Banca Universal del municipio
Maracaibo, hasta el momento no ha establecido unas estrategias de mercadeo interno
que optimicen la calidad del servicio que ofrece. De ahi que resulte de suma importancia,
que sus directivos, como lideres comprometidos, se aboquen a la tarea de identificar

aquellas fortalezas y oportunidades de mejora respecto a sus clientes
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internos, para asi con base en este diagndstico puedan disefar las estrategias idéneas que
vinculen al personal mediante la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, para que
estos se sientan mas motivados, comprometidos e identificados con la organizacion y
presten un mejor servicio a los clientes externos; asumiendo valores compartidos como

modelos predefinidos. (Prieto, Burgo, Jésus, & Rincén, 2016)

Antecedentes Nacionales

Tesis: Propuesta de un plan de marketing interno para mejorar la calidad del servicio al
usuario en la Universidad de Lambayeque

Universidad: Universidad de Lambayeque facultad de ciencias sociales, comerciales y
derecho escuela profesional de administracion y marketing

Tesista: David Jonathan Fernandez Maldonado

Lugar y Ano: Chiclayo, 2016

Conclusiones:

- Al analizar los datos obtenidos a través de las encuestas, se puede llegar a la conclusion
que, si bien la Universidad de Lambayeque puede ofrecer un ambiente agradable para
laborar y existe disposicion por cierta parte del personal, la satisfaccién de sus
colaboradores hacia ciertos puntos no es muy positiva, puesto a que existen diferencias
con la organizacion las cuales terminan afectando la calidad de servicio quese espera
ofrecer.

- Asi mismo se ha podido observar que la Universidad de Lambayeque posee un
organigrama de tipo vertical, esto se define porque los empleados no pueden agilizar

ciertas acciones o peticiones que solicitan los estudiantes o clientes, en los cuales debe
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esperarse la aprobacion de los altos mandos. Existe una aceptacion por parte de las
normas y cadigos de la Universidad.

- También ha podido verse que son muy pocos los colaboradores que se encuentran
ciertamente comprometidos con la universidad y que tengan iniciativa de liderazgo.

(Fernandez, 2016)

Tesis: Endomarketing y calidad de servicio interno del museo universitario de
antropologia y arqueologia de la Universidad Nacional Federico Villarreal, 2018
Universidad: Universidad Nacional Federico Villarreal

Lugar y Afio: Lima— 2019

Tesista: Manuel Edwin Pérez Samanamud

Conclusiones:

- Se concluye, segun los resultados obtenidos por la hipotesis general se pudieron
comprobar que estan correlacionados de manera significativa positiva de intensidad
débil entre las variables. Asimismo, se ha determinado que el nivel de percepcion interna
de ambas variables, es del nivel, bajo.

- Se concluye que, dados los resultados obtenidos por la prueba de las hipotesis
especificas de las dimensiones del endomarketing entre la variable calidad de servicio
interno, se confirma que existen relaciones significativas de intensidades debiles y muy
débiles. Asimismo, las dimensiones del endomarketing: efectividad interna,
productividad y clima organizacional, poseen bajos niveles de percepcion interna, con
posicionamiento entre el nivel malo y pésimo. Esta situacion, significa que las

dimensiones en mencidén, ain no son elementos claves en el proceso de
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relacionamiento interno del personal y ésta, con la organizacion; no estan sistematizadas
las relaciones para la efectividad interna, o sea; eficiencia y eficacia, no se empodera al
personal en latoma de decisiones al momento de la verdad; la productividad del servicio
o la servuccidn es insipiente y la generacion de valor internadel museo en mencion, es
exigua y las dimensiones del endomarketing en su

- Se concluye, respecto a los resultados obtenidos por la prueba de Hipdtesis especificas
de la variable endomarketing y las dimensiones de la calidad de servicio interno:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; poseen
relaciones significativas de intensidades débiles y muy débiles. Esta debilidad, a la vez
se corrobora con el nivel bajo de percepcion interna de las dimensiones de la calidad

de servicio interno.

Antecedentes Locales
Tesis: Marketing interno como estrategia para optimizar la calidad de servicios en la
empresa municipal de Festejos del Cusco EMUFEC.
Universidad: Universidad Andina del Cusco
Tesista: Victor Jesus Escobedo
Lugar y Afo: Cusco 2013
Conclusiones:
- Las relaciones laborales se ven afectadas por las rotaciones del personal nombrado y
sobre todo por las nuevas contrataciones de personal, ya que el proceso de transferencia

de gestion provoca malos entendidos y roces entre los trabajadores.
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- La falta de un adecuado sistema de comunicacidn genera que los objetivos de cada area
y de la misma institucién sean postergados, ya que existen individualidades y no se
fomenta el trabajo en equipo generando un clima laboral desmotivado.

- La estabilidad laboral del personal contratado de la EMUFEC Cusco se ve afectada
durante periodos de transferencia de gestion, porque se ve influenciada principalmente
por factores politicos, generando despidos masivos sin considerar capacidades y
habilidades que el personal contratado pudo haber desarrollado y adquirido durante el
tiempo de su contratacion.

- El personal de la EMUFEC que se encuentra dentro del sector pablico no cuenta conun
régimen de carrera administrativa adecuado, ademas de la falta de garantias de
permanencia para el personal contratado bajo la modalidad CAS los cual genera
incomodidad en los trabajadores dando como resultado un mal clima laboral. (Escobedo,

2013)

Tesis: Gestion empresarial en la calidad de servicio de las empresas turisticas del distrito
de Santa Teresa 2013 -2014
Universidad: Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
Tesista: Br. Emmanuel Carlos Nina & Br. Days Mayhumy Trujillo Torres
Lugar y Afio: Cusco - 2015
Conclusiones:
- Es estudio determino que existe una relacion positiva y directa entre las variables
Gestion empresarial (X) y la calidad de servicio (YY), con un r de 0.81, esto se realizé a

través del coeficiente de correlacion de Pearson y se aceptd la hipotesis (H1). Puesto
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que la regla de decision fue: Sl el nivel de significancia es menor o igual a 0.05 se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En la investigacion se obtuvo
un nivel de significancia de 0.00 por lo que se acepta la hipotesis alterna: "SI existe
relacion entre la Gestion empresarial (X) y la calidad de servicio (Y) en las empresas
turisticas del distrito de Santa Teresa en el periodo 2013 - 2014."

- En nivel de gestion empresarial inadecuado incide directamente en la administracion
de las empresas turisticas del distrito de Santa Teresa. Puesto que la mayoria de las
empresas turisticas no tienen un gerente profesional, que cuente con los conocimientos
técnicos necesarios para administrar de forma efectiva sus empresas, generando una
rentabilidad econdmica sostenible en el tiempo.

- Se concluye que el nivel de calidad de servicio brindado por las empresas turisticas es
de caracter regular. Sin embargo este no es una factor que incida directamente en la
afluencia turistica, porque si bien es cierto el servicio brindado no satisface plenamente
las expectativas del cliente; pero los atractivos turisticos en especial Cocalmayo, hacen
que Santa Teresa siga siendo visitado, a pesar de la calidad de servicio que se brinda

en el distrito. (Nina & Trujillo Torres , 2015)

2.2 Bases Teoricas
2.2.1. Teoria del Marketing
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones lo que necesitan y desean creando e intercambiando
valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el

establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los
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clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para sus clientes y relaciones sélidas con ellos para obtener un
cambio de valor de destino.

El marketing, méas que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a los
clientes, quizés la definicion méas sencilla sea la siguiente: el marketing es la
administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes prometidos a un valor superior y mantener y hacer
crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. (Kother & Armstrong,
2012)

2.2.2. Marketing Interno
El marketing interno se define como el conjunto de técnicas que permiten
“vender” la idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un “mercado” constituido por unos “clientes internos”, 10S
trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin de orientar los esfuerzos
al logro de la vision e incrementar su motivacion y, en consecuencia directa, su
productividad. El marketing interno en una compafiia sera posible si existe una
politica de comunicacién interna, que es la que finalmente permitird informar y
profundizar en el conocimiento de la empresa con sus colaboradores. (Bernues, 2011)
El marketing interno es un conjunto de técnicas que permiten “vender' la idea
de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, directivos y demas
componentes, a un ‘mercado’ constituido por los trabajadores, "clientes internos”, que
desarrollan su actividad en ella, con el objetivo Gltimo de incrementar su motivacion

y, como consecuencia directa, su productividad. (Del Prado, 2003)
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2.2.2.1 Componentes del marketing interno

Cliente-trabajador

El empleado, de acuerdo a (Del Prado, 2003) es el cliente interno de la
empresa, cuyos deseos, preocupaciones, necesidades, etc., deberan ser conocidos
y considerados si se desea evitar el fracaso de toda la estrategia. Es importante
conocer sus defectos y debilidades para transformarlos en ventajas y
oportunidades. Con este interlocutor hay que negociar y llegar a acuerdos. A este
cliente es preciso venderle el concepto de empresa que tenemos 0 queremos y
con él hay que contar de cara al desarrollo futuro de la misma. Parael
conocimiento del "cliente interno™ se utilizardn técnicas de investigacion
sociolaboral, andlogos a las utilizadas por el marketing externo.
Producto-empresa

El producto que vamos a ofrecer a este cliente interno es la empresa,
con necesidades concretas, objetivos que es necesario alcanzar para poder
garantizar su supervivencia y con una organizacion, planes y politicas en las que
deberan participar todos sus componentes para asegurar su efectividad. Las
caracteristicas finales de este producto “fabricado' por todos los integrantes de
la empresa seran unas mejores condiciones de trabajo, una mayor participacion
de todos los niveles, un mejor clima laboral, una mayor integracion y motivacion,
mas productividad y, como consecuencia de todo ello, un mas elevado valor
intrinseco del producto, cuyo beneficio repercutira en todos los grupos sociales.

(Del Prado, 2003)
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Técnica de ventas

La técnica de ventas va a basarse en la comunicacion interna y en la
participacion del personal. La comunicacién interna descendente permitira
‘vender' la idea de empresa que se quiere establecer. La comunicacion
ascendente permitira conocer la opinién del mercado interno, detectar la
coherencia entre el mensaje transmitido y el mensaje recibido con el objeto de
cuantificar los desvios e implantar las oportunas modificaciones del plan de
ventas interno. (Del Prado, 2003)

La participacién a través de grupos de trabajo o circulos de calidad
permitira perfeccionar el producto final, tanto en lo material como en el
componente integrador que constituye el cuerpo de la empresa.

Fuerza de ventas

En principio estd constituida por el conjunto completo de directivos y
mandos medios de la empresa. El rol de la alta direccién es fundamental, ya que
de no existir un modelo de gestién participativo, dificilmente podran aplicarse
los principios del marketing interno. (Del Prado, 2003)

Objetivo final

El objetivo altimo que se persigue es incrementar el nivel de motivacion
para mejorar la productividad. (Del Prado, 2003)

2.2.2.2 Etapas de un plan de Marketing Interno

El aseguramiento se obtendra al final de la Fase 1 de los estudios de
mercado interno, momento en que la gente de Recursos Humanos pondra en

marcha acciones concretas de reajuste, a partir de la consideracion objetiva de
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los resultados de las investigaciones efectuadas en torno al personal previamente
informado. (Del Prado, 2003)

La valorizacién tendra lugar en el momento de comunicar el proyecto
de empresa, que transmitird elementos de progreso, de mejora de imagen y de
desarrollo, a la vez cuantitativo y cualitativo, en cuanto a los individuos y a la
comunidad (Fase 2 del marketing interno). Todo ello con independencia de que
este proyecto de empresa sea de verdad la resultante y la expresion de una
verdadera consulta interna y de una progresiva gestion de consenso.

La identificacion podré apreciarse en el momento de la incitacion hecha
al personal para participar activamente en el desarrollo de la empresa,por la
via de organizar nuevas estructuras de trabajo que facilitaran la toma de
decisiones y la innovacion, con el apoyo de diversos sistemas equitativos de
reconocimiento y de apreciacion de resultados. Es el caso de la Gestion
Preventiva de Recursos Humanos y la ubicacién de los Circulos de Calidad (Fase
3 del marketing interno).

Las tres Fases del marketing interno son las siguientes: - conocer y
comprender el mercado interno, adecuarlo a las exigencias del mercado externo,
organizar el cambio y movilizar a los hombres para triunfar.

Puesto en préactica de este modo, el marketing interno sera, para cada
ejecutivo, la respuesta més realista y eficaz a los problemas de motivacion e
implicacion del personal en la vida cotidiana y el desarrollo de la empresa. La
originalidad de este concepto y la eficacia de su puesta en practica en laempresa

no provienen de las diferentes disciplinas que contiene sino por la
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forma l6gica en que se sucede cada una de sus disciplinas. Asegura la coherencia
indispensable para establecer una accion de cambio que seré forzosamente larga,
porque se dirige a las rutinas de funcionamiento, a las mentalidades, a las culturas
y a las creencias. A continuacion se desarrollardn con mas detalle, cada una de
las tres fases del marketing interno. (Del Prado, 2003)

2.2.2.3 Aspectos primordiales de la gestion del marketing interno son:

Nuestro empleado es el cliente interno, a él es a quien tenemos que
"venderle" la idea de empresa. Téngase en cuenta ademas en este aspecto
la necesidad de reuniones de grupo o brainstorming.

- Lo que vendemos, como deciamos antes es la empresa con una serie de
caracteristicas finales: mejores condiciones laborales, mayor participacion
por parte de los estamentos, mejor clima laboral, mayor integraciony
motivacion, mayor productividad.

- Paravender la empresa necesitamos de alguna herramienta, en este caso sera
el Plan de Comunicacion Interna en su version descendente paratransmitir
politicas, objetivos y acciones, y ascendente para conocer la opinién del
mercado interno (empleados).

- Fuerza de ventas. Se trata de los directivos y mandos de la empresa, cuyo
papel es fundamental en marketing interno.

- Elfin altimo u objetivo final que se pretende alcanzar es el de la motivacion

global de los trabajadores para aumentar la productividad global. (Conde

Pérez & Covarrubias Ramirez, 2013)
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2.2.2.4 Modelos de marketing interno
A. Modelo de Marketing Interno de Leonard Berry

El modelo de Berry empieza por el fundamento del marketing interno
que reconoce al empleado como un cliente y se desarrolla hasta constituirse
en una ventaja competitiva. Segin el modelo, para tener empleados
satisfechos y desarrollar actitudes orientadas al cliente, que a su vez, llevan a
la calidad percibida y clientes satisfechos, son necesarios dos aspectos: tratar
las tareas como un producto y buscar el involucramiento y laparticipacion del
empleado. En este modelo reconocer la tarea como un producto requiere una
nueva dimension de recursos humanos y posibilita la aplicacion de las
técnicas de marketing, que tienen también el objetivo de atraer y mantener a
los empleados en la empresa.

Se puede considerar dos puntos fundamentales en la revisién de la
literatura que no son expuestos en el modelo: la orientacion al cliente, que
debe ser desarrollada con el empleado; y la especificacion de las técnicas.
(Jiménez, 2012)

B. Modelo de Marketing Interno de Christian Gronroos

El sueco Christian Gronroos presenta otro modelo que es mas
especifico en relacion a las técnicas. El autor cita, por ejemplo, al desarrollo
y la informacion anticipada sobre las camparias publicitarias comoalternativas
para tener empleados motivados y orientados al cliente. Se puede encontrar
semejanza en ambos modelos se asemejan en la medida en que desarrollan

una secuencia de acciones que llevan a las empresas a tener
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no solamente mejores resultados, sino, a tener una ventaja competitiva. Para
poder obtener un modelo méas comprensible de Marketing Interno, ambos
modelos necesitan ser combinados™; con lo que se puede inferir que el
modelo de Berry no presenta mecanismos de motivacion diferentes a los
conocidos en el mundo del marketing y que el modelo de Gronroos ignoraen
principio la aproximacion marketera en la motivacion del personal; la
combinacion de ambas alternativas, por tanto, resulta importante para dotar
de un modelo de MI mas coherente. (Jiménez, 2012)
C. Modelo de Marketing Interno de Rafiq y Ahmed Rafig y Ahmed

Presentan un modelo, basado principalmente en los modelos de Berry
y Gronroos, haciendo una conexion entre los elementos que componen el
marketing interno y su relacion con la satisfaccion del cliente externo. De
acuerdo a los autores, la motivacion de los empleados es alcanzada por medio
de las actividades desarrolladas por la organizacién que objetivan su
satisfaccion. Esta motivacion, juntamente con la delegacion del poder para
tomar decisiones (empowerment), influencia positivamente la satisfaccion en
el trabajo, lo que tiene una asociacion con la orientacion al cliente y crea, de
forma indirecta, la satisfaccion del consumidor. Por otro lado, la actitud de
coordinar de forma inter funcional e integrada al proceso como un todo,
influencia a la calidad de los servicios y, a su vez, a la satisfaccion del cliente.

(Jiménez, 2012)
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D. Modelo de Marketing Interno de Lings

Si se pone en consideracion este énfasis en el sector de servicios, el

modelo de Rafiq y Ahmed es mas limitado que el desarrollado por Lings.
El Diagrama de Marketing Interno se diferencia de los demas por estar
estructurado a partir de los procesos de manufactura o de servicios y
considerar los departamentos, y no los empleados, como clientes internos.
Este concepto, detallado anteriormente, es poco explorado en la literatura y
normalmente esta limitado a la literatura de gestion de calidad. El nivel de
detalle del modelo puede aumentar hasta que llegue a cada empleado
individualmente, considerando que siempre hay un proveedor o un cliente y,
por ultimo, todos los empleados son, de cierta forma, responsables por las
metas y objetivos de la organizacion. El autor construye el modelo a partir del
concepto general que empieza por la siguiente reflexion: un clienteinterno
satisfecho es la base para un cliente externo satisfecho. Este modelo fue
aplicado en dos organizaciones y present0 indicaciones de aumento de

rendimiento en ambas. (Jiménez, 2012)
2.2.3. Teoria de calidad

Es la medida de la dimension en que una cosa 0 experiencia satisface una
necesidad, soluciona un problema o agrega valor para alguien. Las cosas tangibles
pueden ser comparadas entre si para observar su proximidad al ideal o standard, pero
tratandose de servicio y de las diferentes percepciones de los clientes, la mayor calidad
no la dara el apego a un standard, sino la superacion de las expectativas que cada cliente

tenga de lo recibido.
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Calidad = Resultados - Expectativas

Si al efectuar esta resta, en cada momento de verdad, el resultado es positivo,
es porque hay una calidad perceptible, en cambio si el resultado es negativo la
insatisfaccion serd inevitable.

Es claro que el concepto de calidad total involucra todo lo que es perceptible
eliminando la separacion de producto y servicio. (Tigani, 2006)

2.2.4. Calidad en los Servicios

El método SERVQUAL (Calidad en los Servicios), desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry, es una técnica que puede emplearse para analizar las
diferencias entre la calidad del servicio prestado por una empresa y la calidad del
servicio esperado por el consumidor. Aun cuando existen diversos modelos y técnicas,
empleadas por varias empresas de servicios en relacion con la calidad y la satisfaccion
del consumidor, en el turismo el SERVQUAL ha sido muy empleado.

SERVQUAL es un método empirico que se emplea para mejorar la calidad de
los servicios que se ofrecen. EI método comprende el desarrollo de la comprensién de
las necesidades que el consumidor tiene de un determinado servicio que se ofrece.

Esta percepcion se compara con una organizacion que se tiene por excelente.
La diferencia entre estos dos valores representa los objetivos que la organizacion debe
lograr para mejorar la calidad de sus servicios. Dado que SERVQUAL toma en cuenta
la percepcion del consumidor en relacion con la importancia relativa de los diversos
atributos de los servicios, esto permite a las organizaciones dar prioridad a aquellos

atributos que requieran una mayor atencion (Panosso & Lohmann, 2012).
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Segun (Panosso & Lohmann, 2012), sobre Calidad de Servicio, mencionan que
el existe un método llamado SERVQUAL que se basa en la diferencia entre servicio
esperado por el cliente y el servicio que ofrece la empresa, y que se empiezan a dar
diferentes incomodidades por parte del cliente, que esperaba un servicio del que le
prometieron y nunca recibid tal servicio. Este tema se relaciona con nuestro problema
de investigacion yaqué siempre es necesario que los turista tengan una satisfaccion y
calidad plena de los servicios otorgados para si poder tener un estatus a futuro. También
es necesario que una empresa sepa que es lo sus clientes(turista) requieren para una
satisfaccion de acuerdo a sus necesidades. Once dimensiones de la calidad del servicio:

Accesibilidad: Facil de contactar.

- Competencia: Habilidades y conocimientos necesarios para prestar el
servicio.

- Comunicacion: Escuchar al consumidor y aceptar sus comentarios,
manteniéndolo informado en un lenguaje de facil comprension.

- Conocimiento del cliente: Hacer un esfuerzo por conocer a los
consumidores y sus necesidades.

- Confiabilidad: Habilidad para proporcionar un servicio prometido de la
manera acordada.

- Cortesia: Educacion, respeto, consideracion y simpatia por parte de los
empleados.

- Credibilidad: Honestidad y confiabilidad del proveedor del servicio.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




U i .d d . . . .
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

- Empatia: Proporcionar a los consumidores un cuidado y atencién
individualizada.

- Responsabilidad: Disposicion para ayudar a los consumidores y
proporcionarles un servicio rapido.-

- Seguridad: Sin peligros, riesgos o dudas.

- Tangibilidad: Cuidar la apariencia de las instalaciones fisicas, del
equipamiento, del personal y del material de comunicacién (Panosso &
Lohmann, 2012).

A partir de la teoria de (Panosso & Lohmann, 2012), se puede explicar que los
objetivos que se persigue el hotel se daran a través de estas once dimensiones yaqué es
necesario que una empresa deba conocer estas dimensiones para si saber como tratar,
hablar, recibir o atender a los turistas que llegan a su hotel y que tengan una satisfaccién
optima de los servicios que recibieron.

La insatisfaccion del servicio se debe a la diferencia entre las expectativas del
consumidor y la calidad percibida en el servicio. Son cinco tipos de diferencias
identificables en la prestacion de un servicio.

1. Entre las expectativas del consumidor y las de la administracion: Puede haber
diferencias entre lo que el consumidor espera que deba ser la calidad delservicio
y lo que el prestador de servicios cree que deba ser esta.

2. Entre la percepcion de la administracion sobre las expectativas del consumidor
y las especificaciones de calidad del servicio que presta la empresa: Aqui la

dificultad que puede existir es como especificar los parametros para calidad del

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

servicio, con objeto de superar las expectativas del consumidor, ademas de
atender a la percepcion de la administracion.

3. Entre las especificaciones de calidad del servicio y la realizacion del servicio:
Aun cuando la empresa elabore un manual para que los servicios sean prestados
de acuerdo con determinados criterios, esto no siempre asegurara que se obtenga
un servicio de calidad. Con frecuencia no es posible medir la actuacionde los
empleados, los cuales tienen una participacion importante en la prestacion del
servicio, un ejemplo seria ¢ Como medir el buen humor de un empleado del hotel?

4. Entre larealizacidn de un servicio y la comunicacion externa: Este suele ser uno
de los principales problemas, yaqué con frecuencia las empresas, porquerer
atraer clientes, acaban exagerando la calidad de sus productos en su
comunicacion externa, lo cual lleva a una frustracion del consumidor cuando este
se da cuenta que el servicio noes “todo lo que se habia prometido”. Un caso
tipico es el de las empresas aéreas, las cuales invariablemente muestran ensu
propaganda situaciones en que se tiene vuelos no abarrotados y aeromozas muy
amables, lo que no necesariamente ocurre en la realidad.

5. Entre la percepcion del servicio y el servicio prestado: Las empresas deben
garantizar que el servicio que prestan satisfaga, por lo menos (cuando nosupere),
las expectativas del consumidor (Panosso & Lohmann, 2012).

Las incomodidades que pueden tener los turistas a la hora de hospedarse en un
hotel, y que se vayan decepcionados puede ser explicada a partir de estas “cinco

diferencias identificables en la prestacion de un servicio” yaqué ocurren siempre
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inconvenientes cuando los turistas llegan a los hoteles y se llevan una mal servicio. Por
eso es necesario que la administracion de un hotel debe de conocer estos
“inconvenientes” para asi poder subsanar algun error y no caer en estas diferencias.
2.2.5. Fases del sistema de calidad en turismo
Un sistema de calidad en turismo debe comprender 5 fases principales:
1. Investigacion de mercado.

La fase inicial es la investigacion de mercado, durante la cual es preciso
ponerse en contacto con clientes, empleados, propietarios, etc., para determinar
cudles son sus necesidades, deseos y expectativas respecto a los servicios y
productos ofrecidos por las empresas u otras corporaciones (como
ayuntamientos, patronatos, asociaciones, etc.). Mediante encuestas, entrevistas
o la observacion directa de su comportamiento, se pueden obtener datos muy
significativos respecto a los factores que se tienen en cuenta o la importancia que
se le da a cada uno de ellos. (Sancho, 1998)

Segln (Sancho, 1998) sera necesario hacer una investigacion de lo
quieren nuestros clientes (turistas), y esta fase esta relacionado con nuestro
problema de investigacion yaqué tendremos por ejemplo que hacer encuestas a
los turistas para saber de qué manera les podemos dar un servicio de calidad.

También se tiene que elaborar el perfil de calidad de servicio, que se da
a partir de un grafico, y en esta grafica tendremos que saber cual es el servicio
que los clientes desean.

2. Definicion del servicio.
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Una vez obtenido el perfil de calidad, hay que elaborar una definicion del
servicio que establezca sus objetivos, desarrollando y estandarizando las
caracteristicas de la prestacion de dicho servicio. Es decir, debe determinarse
exactamente qué se ofrece y como se va a ofrecer, para evitar que existan
desviaciones a lo largo del tiempo. Formalmente, la definicion del servicio se
Ileva a cabo mediante las normas de calidad, el manual de calidad, y el manual
de procedimientos.

A partir de esta fase segin (Sancho, 1998) se puede explicar uno de los
objetivos que se desea cumplir que es saber cdmo nos vamos a presentar frente
a nuestros clientes y que se les va a ofrecer.

Las normas de calidad van estar relacionadas al perfil de calidad del
servicio, yaqué estas normas seran los parametros de la calidad del servicio.

El manual de calidad son una serie de reglas que serviran para no fallar
en un servicio de calidad

En el manual de procedimientos se estable los procesos en que debe
basarse la empresa. (Sancho, 1998)

3. Autodiagndstico.

Con el perfil de calidad del servicio y las normas de calidad en la mano,
las organizaciones tienen que hacer un autodiagndéstico para averiguar cual es el
perfil real de su servicio y detectar posibles deficiencias. Por ejemplo, un hotel
puede obtener un perfil de calidad exigida que diga que sus clientes consideran

importante la rapidez de servicio: la norma correspondiente puede ser “los
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clientes no deben esperar mas de 5 min. En recepcion”; sin embargo el tiempo
real de espera es de 10 min.

El autodiagndstico evidencia que se debe mejorar la rapidez de atencion.
Un ejemplo de interés para un ayuntamiento puede ser el de una playadonde los
turistas consideren muy importante la seguridad y poco importante ladotacion de
bares y cafeterias. La norma de calidad respectiva deberd establecerun nivel de
seguridad alto, para lo cual se debera dotar un equipo de socorristas,vigilancia,
etc.

Saber como atender a los clientes, en que tiempos se les tiene que
recepcionar, que se tiene que priorizar o las politicas que se dan en la empresa,
se pueden explicar a través del Autodiagnostico, yaque a través de esta fase se
puede reducir los defectos que puede tener la empresa o el hotel.

4. Mejora de la calidad del servicio turistico.

La mejora de la calidad del servicio turistico se dara a partir del primer
paso que es establecer unos objetivos claros y realistas, en funciéon de las
prioridades manifestadas por los clientes. De poco serviria emprender mejoras
exclusivamente internas que no fuesen percibidas desde fuera, puesto que el nivel
de calidad no se elevaria, desperdiciandose tiempo, esfuerzos y dinero. Junto a
los objetivos, la direccion tiene que establecer los responsables para alcanzarlos,
de forma que cada uno tenga claro su papel. Por altimo, los programas de mejora
seran desarrollados por los grupos de mejora, formados por personas de los
distintos departamentos implicados y cuyo papel es el de conseguir sus objetivos

en el plazo asignado.
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Segun (Sancho, 1998) la mejora de la calidad de servicios turisticos es
vital, yaqué por medio de esta fase podremos cumplir nuestros objetivos como
empresa, el roll que cada uno va a desempefiar, y que ademas a partir de

cumplirlo podremos responder a una de nuestras interrogantes de investigacion.

5. Evaluacion de los resultados: auditorias y certificacion.

La altima fase de un sistema de calidad es la evaluacion de resultados.
Con el fin de conocer la evolucion cuantitativa y cualitativa de los factores de
calidad del servicio es importante establecer un sistema de indicadores. De esta
forma resulta mas fécil identificar posibles diferencias entre las prestaciones
ofrecidas y las normas de calidad. Dicho sistema debe ser facil de interpretar,
representativo del pardmetro a controlar, que recoja las expectativas de los
clientes y que permita tomar decisiones. Por ejemplo, si se quiere controlar la
limpieza de una instalacion, se estableceran indicadores como el nimero de
desperdicios en el suelo, nimero de manchas en paredes y mobiliario, frecuencia
del cambio de papeleras y ceniceros, etc. Tanto la direccion comolos grupos de
mejora pueden asi saber cudl es el estado de calidad de los factores incluidos en
el perfil de calidad.

A partir de esta fase podremos conocer cuantitativa y cualitativa a nuestra
empresa, y de esta manera se podra explicar como en que se encuentra la empresa,
que incompatibilidades puede tener.

Para el logro de la calidad turistica, todos los componentes que conforman la

experiencia turistica deben ser tenidos en cuenta, ya que el consumidor no limita su
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compra a la habitacion en un hotel o a la comida en un restaurante, sino que entra en
contacto con una combinacién de servicios, productos y entorno. Por lo tanto, debe
recurrirse a una aproximacion que comprenda las atracciones, la infraestructura, los
equipamientos, los servicios logisticos, el entorno y, por supuesto, los recursos
humanos involucrados en la experiencia turistica (Sancho, 1998).

Los logros que persiguen las empresas hoteleras se dan a partir de combinar
de manera eficiente todos los elementos que son parte de una empresa y sacar provecho
de virtudes que podamos tener en nuestros servicios.

La demanda turistica es el nUmero de personas que deciden visitar otros lugares,
buscando recrearse en otras provincias, ciudades, paises y continentes que nosea el
lugar donde viven.

2.2.6. Oferta turistica

Luego de haber dado el significado de la demanda turistica es pertinente que
distinga las diferencias con el siguiente tema de estudio, el que se centra directamente
a la oferta turistica. Dentro del anlisis econdmico, la oferta es la cantidad de mercancia
0 servicio que entra al mercado consumidor por un precio fijado y en un tiempo
estimado.

Para que un servicio turistico se convierta en oferta turistica es muy importante
que el publico objetivo o consumidor potencial conozca de su existencia en el mercado
que se desarrolla.

El turista real (publico objetivo) es quien decide en base a servicios de calidad

y variedad que tiempo el producto entrar y permanecer en el mercado.
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En la actividad turistica existe una oferta potencial. Lo que implica que un
servicio pasa a ser producto turistico sélo después que fue consumido, antes no es
maés que oferta turistica.

La oferta turistica esté integrada por los servicios que suministran los elementos
de la planta turistica y por algunos bienes no turisticos, los cuales se comercializan
mediante el sistema turistico.

Segln (Ludefia, 2016) en su libro Administracion de empresas Turisticas y
Hoteleras, nos dice que la oferta turistica es cuando servicio ya es sabido de su
existencia por parte del cliente (turista).Ademas es necesario una empresa sepa
diferenciar o qué relacion directa hay entre oferta turistica, servicio y productoturistico.
Estrategias de calidad

El objetivo de la filosofia de la calidad es conseguir una calidad superior. Sin
embargo, cuando nos referimos a la calidad, podemos hablar desde dos puntos de vista;
producto y administracion o management. En el primer caso, la direccion pretende
elaborar un bien o servicio que cumple unas caracteristicas técnicas determinadas con
las cuales poder satisfacer al cliente que lo usa. Por otro lado, al estudiar la calidad
desde la direccidn consideramos la implantacion de un sistema de calidad a través del
cual, elaborar bienes o servicios que cumplen unos requisitos que logran satisfacer las
necesidades de un grupo de clientes, al coste mas bajo posible para la empresa. En
ambos casos, tanto para el producto como para su sistema de calidad, la empresa puede

conseguir un certificado de calidad, como reconocimiento
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por su esfuerzo por alcanzarla. En este sentido, las distintas estrategias que puede
seguir la empresa respecto a la calidad serian:

- Centrarse en la calidad del bien o servicio.

- Implantar un sistema de calidad.

- La certificacion de productos y/o sistemas de calidad.
Independientemente de la eleccidn, la empresa puede optar a obtener un premio de
calidad tanto para el producto como para la empresa (Tari, 2000).

A partir de la teoria de (Tari, 2000) en su libro Calidad total: fuente de ventaja
competitiva sobre Estrategias de calidad, se podria resolver una de las necesidades que
tiene la empresa, que es de cumplir con los objetivos propuestos, y una manera seria
darle prioridad al producto (servicio) o la otra manera seria crear un sistema quese
basaria en tener un servicio que satisfaga a los turistas.

Calidad del bien y/o servicio

Cuando la empresa opta por un bien o servicio de calidad lo hace con la
intencidn de ser superior a la mayoria de sus competidores. En este caso, la empresa
puede optar por obtener un certificado de calidad, otorgado por una entidad
independiente, que indica que el producto cumple unas normas aceptadas a nivel
nacional y/o internacional. Independientemente del certificado, este nivel de calidad
puede permitir a la empresa alcanzar una calidad percibida superior, lo que le concede,
en principio, la posibilidad de actuar de dos formas diferentes:

- Vender su producto a un precio mayor por ofrecer esa calidad superior.
- Ofrecer mejor valor para el cliente cargando el mismo precio que los

competidores, pero ofreciendo un bien o servicio superior (Tari, 2000).
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Si la empresa (hotel) gana prestigio por ofrecer a sus clientes un servicio de
calidad en todos los aspectos, se explica a partir de la teoria de Calidad del bien y/o
servicio yaqué el beneficio por tener un servicio y/o bien de calidad, le da al hotel un
mejor status que el de sus competidores.

Elementos tangibles de calidad de los servicios:

Se refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion, la presentacion
del personal y hasta los equipos utilizados en determinada compafia (decémputo,
cocinas, mesas, transporte, etc.). Una evaluacion favorable en este rubro invita al
cliente para que realice su primera transaccion con la empresa (Portugal, 2008).

Los elementos tangibles son los siguientes:

Cumplimiento de promesa.- Significa entregar correcta y oportunamente el
servicio acordado. Es decir, que si usted prometio entregar el servicio en 15 minutos,
deberd cumplir con esa variable. Entregar el pedido a los 18 minutos es
incumplimiento. En opinion del cliente, la confianza es lo més importante en materia
de servicio. EI cumplimiento de promesa es uno de los dos factores mas importantes
que orilla a un cliente a volver a comprar en nuestra organizacion.

Este elemento posiblemente es el mas importante yaqué a partir de ganarnos
la confianza del cliente (turista), posiblemente seremos recomendados por ellos a otros
futuros clientes, y asi de esa manera creceremos como empresa.

Actitud del servicio.- Este es el factor que mas critican los clientes, y es el
segundo mas importante en su evaluacion. Después del cumplimiento, las actitudes

influyen en el cliente para que vuelva a nuestra organizacion.
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La atencidn, simpatia, respeto, amabilidad del personal, la educacion y las
buenas maneras no pelean con nadie. Es mas facil cautivar a nuestros clientes si les
damos un excelente trato y brindamos una gran atencion. El cliente califica qué tan
competente es el empleado para atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce la
empresa donde trabaja y los productos o servicios que vende, si domina las condiciones
de venta y las politicas, en fin, si es capaz de inspirar confianza con sus conocimientos
como para que usted le pida orientacion.

Muchos clientes saben bien lo que quieren comprar, pero aquellos que
requieren de orientacion o de consejos y sugerencias pueden no tomarlas en cuenta
aunque sean acertadas si no perciben que quien los atiende es lo suficientemente
competente.

A partir de la actitud que mostramos a nuestros clientes, se pueden lograr varios
objetivos que seria ganarnos la confianza del cliente, que el cliente tenga una estancia
en nuestro hotel de calidad y hacer lo posible por cumplir con todas sus expectativas.

Empatia.- El cliente desea ser tratado como si fuera Unico, que le brindemos
los servicios que necesita y en las condiciones mas adecuadas para él y ¢por qué no?
Que le ofrezcamos algo adicional que necesite; esto es, que superemos sus
expectativas.

Algo que buscan los clientes es un mayor nivel de comunicacion de parte de
la empresa que les ofrece un bien o un servicio, se debe mantener bien informado al

cliente utilizando un lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Mostrar una calidad en el servicio esta muy relacionado con tener una empatia
hacia el cliente, darle todo lo que necesite y servirle de manera eficaz hasta el ultimo
dia de su estancia en el hotel.

Seguridad y Credibilidad.- Hay que demostrar seguridad absoluta para crear
un ambiente de confianza, ademas hay que ser veraces y honestos, no sobre prometer
0 mentir con tal de realizar la venta.

Una vez cumplamos con estos componentes béasicos, podremos adicionar
detalles extras que permitan agregar aun mas valor y mayores niveles de satisfaccion
para nuestros clientes.

Mostrar seguridad y credibilidad a los clientes hara que ellos confien en la
empresa, y podremos solucionar cualquier inconveniente que tengan ellos y no ser
Vistos como extrafos.

Certificaciones 1SO 9001.- Esta Norma Internacional promueve la adopcién
de un enfoque basado en procesos cuando se desarrolla, implementa y mejora la
eficacia de un sistema de gestion de calidad, para aumentar la satisfaccion del cliente
mediante el cumplimiento de sus requisitos.

La aplicacion de un sistema de procesos dentro de la organizacién, junto con la
identificacion e interacciones de estos procesos, asi como su gestion, puede
denominarse como “enfoque basado en procesos”

Esta Norma pueden utilizarla partes internas y externas, incluyendo organismos
de certificacion para evaluar la capacidad de la organizacion para cumplirlos requisitos

del cliente, los reglamentos y los propios de la organizacion (Portugal, 2008).
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Obtener las Certificaciones ISO 9001 hard que nuestra gane un status, y
también podemos manejar eficazmente nuestro servicio turistico y proveerles debienes
de calidad.

2.2 Hipotesis
2.2.1 Hipdtesis general

El Marketing interno influye de manera directa en la calidad de servicios

turisticos en la coordinacién del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de

Chinchero — Cusco, 2019

2.2.2 Hipotesis especifica
- El Marketing interno en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque
Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019, es regular.
- El nivel de calidad de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de
Cultura, Parque Argueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019, es bueno.
2.3 Variables
2.5.1 Identificacion de Variables
Variable Independiente
Marketing Interno
El marketing interno se define como el conjunto de técnicas que permiten
“vender” la idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un “mercado” constituido por unos “clientes internos”, 10S
trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin de orientar los
esfuerzos al logro de la vision e incrementar su motivacion y, en consecuencia

directa, su productividad. ElI marketing interno en una compafiia sera posible si
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existe una politica de comunicacion interna, que es la que finalmente permitira
informar y profundizar en el conocimiento de la empresa con sus colaboradores.
(Bernués, 2011)
Variable Dependiente
Calidad de Servicio
Segun (Panosso & Lohmann, 2012), sobre Calidad de Servicio, mencionan
que el existe un método llamado SERVQUAL que se basa en la diferencia entre
servicio esperado por el cliente y el servicio que ofrece laempresa, y que se
empiezan a dar diferentes incomodidades por parte del cliente,que esperaba un
servicio del que le prometieron y nunca recibid tal servicio. Estetema se relaciona
con nuestro problema de investigacion yaqué siempre es necesario que los turista
tengan una satisfaccion y calidad plena de los servicios otorgados para si poder
tener un estatus a futuro. También es necesario que una empresa sepa que es lo sus

clientes (turista) requieren para una satisfaccion de acuerdo a sus necesidades.
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2.5.2 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Repositorio Digital

Variable

Definiciéon Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Marketing
Interno

Calidad de
Servicio

El marketing interno se define como el conjunto de técnicas que
permiten “vender” la idea de empresa, con sus objetivos,
estructuras, estrategias y demas componentes, a un “mercado”
constituido por unos “clientes internos”, los trabajadores, que
desarrollan su actividad en ella, con el fin de orientar los esfuerzos
al logro de la vision e incrementar su motivacion y, enconsecuencia
directa, su productividad. El marketing interno en una compafiia
serd posible si existe una politica de comunicacion interna, que es la
que finalmente permitird informar y profundizar en el conocimiento
de la empresa con sus colaboradores. (Bernués,2011)

Segun (Panosso & Lohmann, 2012), sobre Calidad de Servicio,
mencionan que el existe un método llamado SERVQUAL que se
basa en la diferencia entre servicio esperado por el cliente y el
servicio que ofrece la empresa, y que se empiezan a dar diferentes
incomodidades por parte del cliente, que esperaba un servicio del
que le prometieron y nunca recibi6 tal servicio. Este tema se
relaciona con nuestro problema de investigacion yaqué siempre es
necesario que los turista tengan una satisfaccion y calidad plena de
los servicios otorgados para si poder tener un estatus a futuro.
También es necesario que una empresa sepa que es lo sus clientes
(turista) requieren para una satisfaccion de acuerdo a sus
necesidades.

Objetivos empresariales

Estructura empresarial

Clientes internos

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Empatia

Seguridad

Elementos tangibles

Objetivos estratégicos
Obijetivo tactico
Objetivo operacional

Actividades de la empresa
Procesos de la empresa
Funcionamiento de la empresa

Red interna

Partes interesadas
Accionistas
Suministro de servicio
Solucién de problemas

Atencion a las necesidades
Solucién de problemas

Servicio personalizado
Gusto del cliente

Credibilidad
Confianza

Equipos
Personal
Material de comunicacién
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2.4 Definicion de términos

Calidad

La calidad se relaciona con las exigencias de los consumidores con respecto a la
satisfaccion de sus necesidades (Norma ISO 9001, 2015).
Calidad Turistica

Resultado de un proceso que implica la satisfaccion de todas las necesidades,
exigencias y expectativas legitimas de los consumidores respecto a los productos y
servicios, a un precio aceptable, de conformidad con las condiciones contractuales
mutuamente aceptadas y con los factores subyacentes que determinan la calidad, tales
como la seguridad, la higiene , la accesibilidad, la transparencia , la autenticidad y la
armonia de una actividad turistica preocupada por su entorno humano y natural (Caltur,
2017).
Calidad de servicio Turistico

Es aquel nivel de "excelencia” que la empresa ha decidido alcanzar para
satisfacer a sus clientes. Es decir que fijar la satisfaccion del cliente debe ser uno de los
objetivos empresariales mas importantes. Es decir que fijar la satisfaccion del cliente
debe ser uno de los objetivos empresariales mas importantes. (Revuelta, 2010).
Marketing

Actividad conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. (Kotler & Keller, 2012)
Marketing interno

Elemento de marketing holistico que consiste en la tarea de contratar, formar y
motivar a los empleados aptos que quieren atender bien a sus clientes. (Kotler & Keller,

2012)
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Servicio al Cliente

El servicio al cliente es todo esfuerzo encaminado a atender al cliente y a resolver
sus inquietudes, sugerencias, dudas o reclamos. Es decir, el servicio al cliente es todo
momento de contacto entre el cliente y la empresa (Rangel, 2016).
Satisfaccion

Por satisfaccion se entiende la evaluacion que realiza el cliente respecto a un
servicio y que depende de como el servicio respondi6 a sus necesidades y expectativas
(Mejias & Manrique, 2011).
Satisfaccion del cliente

Es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente” de los clientes
y por ende, en el mercado meta (Thompson, 2005).
Satisfaccion del Turista

Es el grado de satisfaccion de los turistas extranjeros con respecto a 10s servicios
turisticos utilizados (Saettone, 2010)
Turismo

Actividad que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afio, con fines de ocio, por negocio, no relacionados con el ejercicio de una actividad

remunerativa en el lugar visitado (Caltur, 2017).
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Capitulo 111

Método

3.1 Disefio metodoldgico
Tipo de Investigacion

La presente investigacion fue de tipo correlacional descriptivo, porque se tuvo
que describir el marketing interno y la calidad de servicio, asi mismo las dimensiones
e indicadores.

Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, su
objetivo no es indicar cdmo se relacionan. (Hernandez & Fernandez, 2014)

Los estudios de correlacion evaltan el grado de asociacion entre dos o mas
variables, luego miden y analizan la relacion entre cada una de ellas. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014)

La correlacion entre dos o mas pares de variables, o entre dos 0 mas series de
datos, se conoce como disefio correlativo. En este contexto, la investigacion es un disefio
correlativo porque se establecio el grado de correlacion entre las dos variables de
investigacion, marketing interno y la calidad de servicios turisticos.

El diagrama representativo al que se adapta es el siguiente:

g

=
o

A —

Donde:

M = Muestra

O1 = Marketing interno.
02 = Servicios turisticos

r = Correlacién entre Variables.
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Disefio de Investigacion

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental, transversal. Porque
no manipulara los datos que se obtendrén sino se observara como se presente en la
realidad del problema y por tanto se aplicara una vez el instrumento de la investigacion
tanto para los colaboradores de la coordinacion del ministerio de Cultura, parque
arqueoldgico de Chinchero y los turistas que visitan el mismo.

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006) "La investigacién no
experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la que resulta imposible
manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones"
Enfoque de la investigacion

La investigacion que se realizo es cuantitativa porque es necesario para poder
analizar los resultados de las encuestas que se aplicaran los colaboradores de la
coordinacion del ministerio de Cultura.

“El enfoque cuantitativo, considera la utilizacion de estadistica para la
presentacion de los resultados con base en la medicion numérica y el andlisis
estadistico”. (Canahuire Montufar, 2015, p4g. 110)

3.2 Disefio contextual
3.2.1 Escenario espacio temporal
La presente investigacion se centré en la coordinacion del Ministerio de
Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019.
3.2.2 Unidad de estudio
El presente trabajo de investigacion tiene dos poblaciones, por un lado,
son 212,631 turistas que visitaron el parque arqueoldgico de Chinchero en el
periodo de enero a septiembre del 2019, y los 30 trabajadores del ministerio de

Cultura, parque arqueologico de Chinchero.
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La muestra fue probabilistica conformada por 99 turistas que visitaron
el parque arqueoldgico de Chinchero en el periodo de enero a septiembre del
2019; y, por otra parte, una muestra no probabilistica de 30 trabajadores del
ministerio de Cultura, parque arqueoldgico de Chinchero. Para definir el tamafio
de la muestra se aplico el método probabilistico y se aplico la formula:

N.Z2.p.(1 —p)

"TWN oD e+ 221 -p)

_ 212631.1.962.0.5.(1-0.5)
(212631-1).0.052+1.962(1—0.5)

Donde:
n= Tamafio de la muestra
N= Tamafio de la poblacién
Z= Nivel de confianza de 95%
e= Error de estimacion
p=probabilidad de éxito
La muestra estara compuesta por 383 turistas a los cuales se les tendra
que aplicar el instrumento de recoleccién de datos.
3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Las técnicas e instrumentos que se utilizaran son las siguientes:
Técnicas
Para el presente estudio se utilizara la siguiente técnica:
a. Encuesta: técnica estructurada para recolectar informacion de manera
directa necesaria para investigacion, la cual contiene preguntas cerradas
Instrumentos

Para el presente estudio se utilizara el siguiente instrumento:
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a. Cuestionario: El instrumento contiene un conjunto de preguntas

cerradas las cuales permiten obtener informacion cuantitativamente.
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Capitulo IV

Resultados de la investigacion

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1.Presentacion del instrumento

Para describir el Marketing interno y la calidad de servicios turisticos en la
coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueol6gico de Chinchero — Cusco,

2019, se encuesto a 383 turistas y 30 trabajadores, en el que se considera 19 items

distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 2

Distribucion de items

Variable Dimensiones Indicadores items
Objetivos estratégicos 1
Objetivos empresariales Objetivo tactico 2
Objetivo operacional 3
Marketing Actividades de la empresa 4
Interno Estructura empresarial Procesos de la empresa 5
Funcionamiento de la empresa 6
Red interna 7
Clientes internos
Partes interesadas 8
Suministro de servicio 1
Fiabilidad
Solucion de problemas 2
Atencion a las necesidades 3
Capacidad de respuesta
Solucion de problemas 4
Servicio personalizado 5
Calidad de Empatia
Servicio Gusto del cliente 6
turistico -
Credibilidad 7
Seguridad
Confianza 8
Equipos 9
Elementos tangibles Personal 10
Material de comunicacion 11
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Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizd la

siguiente escala de interpretacion.

Tabla 3
Descripcion de escala de interpretacion
Promedio | ntilsqc)ilei;ceién
1,00 - 1,60 Muy Malo
1,61-2,40 Malo
2,41-3,0 Regular
3,41-4,20 Bueno
4,21-5,00 Muy bueno

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2.Fiabilidad del instrumento aplicado

Para determinar la fiabilidad del cuestionario utilizado en la descripcion del
Marketing interno y la calidad de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque Argueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019. Se utilizé la técnica
estadistica “Indice de consistencia Interna Alfa de Cronbach”, para lo cual se considera
lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el
instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y consistentes.

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el instrumento no
es fiable, por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizo el software SPSS,

cuyo resultado fue el siguiente:

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing Interno 0.881 8
Calidad de Servicio 0.965 11
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Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0. 881 para la
descripcion de la variable marketing interno y de 0.965 para la descripcién de la
variable calidad de servicio turistico. Por lo que se establece que los instrumentos son
fiables para el procesamiento de datos.

4.2. Resultados de las dimensiones de la variable marketing interno

Para describir el del Marketing interno en la coordinacion del Ministerio de
Cultura, Parque Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019, se describe las
dimensiones de: objetivos empresariales, estructura empresarial, clientes internos,

los resultados se presentan a continuacion:
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4.2.1. Objetivos empresariales

El objetivo es describir los objetivos empresariales en la coordinacion del

Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019.

A) Resultados de los indicadores de la dimension objetivos empresariales

Tabla 5
Indicadores de la dimension aspecto comercial
esot?;g;gcs)s Objetivo tictico opil:ilectiic\)/:al
f % f % f %
Muy malo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Malo 5 16,7% 5 16,7% 1 3,3%
Regular 9 30,0 13 433% 14  46,7%
Bueno 9 30,0 11  367% 10  33,3%

Muy bueno 7 23,3% 1 3,3% 5 16,7%

Total 30 100,000 30 100,00 30 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

60%

46.7%
43.3%

40% 36.7%

30% 30%

20%

3.3%

Objetivos estratégicos Objetivo tactico Objetivo operacional

0%

B Muy malo ®Malo ™ Regular Bueno M Muy bueno

Figura 1: Indicadores de la dimensién objetivos empresariales

Interpretacion y analisis:
De la tabla y figura, sobre la dimension objetivos empresariales, en el

indicador objetivos estratégicos el 30% de los encuestados indica que es bueno y
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también regular, asi mismo el 23.3% de los encuestados indica que son muy buenos
los objetivos estratégicos, de igual manera el 16,7% de los encuestados indican que
son malos, finalmente el 0% de los encuestados indican que los objetivos estratégicos
son muy malos.

De latablay figura, sobre la dimensién objetivos empresariales, en el indicador
objetivos estratégicos el 43.3% de los encuestados indica que los objetivos Tacticos
son regulares, asi mismo el 36.7% de los encuestados indica que son buenoslos
objetivos Tacticos, de igual manera el 16,7% de los encuestados indican que son malos
los objetivos Tacticos, finalmente el 0% de los encuestados indican que los objetivos
Tacticos son muy malos.

De latablay figura, sobre la dimension objetivos empresariales, en el indicador
objetivos operacionales el 46.7% de los encuestados indica que los objetivos
operacionales son regulares, asi mismo el 33.3% de los encuestados indica que son
buenos los objetivos operacionales, de igual manera el 16,7% de los encuestados
indican que son muy buenos los objetivos operacionales, finalmente el 0% de los

encuestados indican que los objetivos operacionales son muy malos.
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B) Resultados de la dimension objetivos empresariales
Tabla 6

Objetivos empresariales

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 4 13,3%
Regular 10 33,3%
Bueno 7 23,3%
Muy bueno 9 30,0%
Total 30 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
40% 33.3%
30%
23.3%
20% 13.3%
0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 2: Objetivos empresariales
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre los objetivos empresariales, el 33.3% de los
encuestados indica que los objetivos empresariales son regulares, de igual manera el
30.0% de los encuestados indica que los objetivos empresariales son muy buenos, asi
mismo el 23.3% de los encuestados indica que los objetivos empresariales sonbuenos,
de igual manera el 13.3% de los encuestados indica que los objetivos empresariales
son malos, finalmente 0.00% de los encuestados indica que los objetivos empresariales

son muy malos
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4.2.2. Estructura empresarial

El objetivo es describir la estructura empresarial en la coordinacion del

Ministerio de Cultura, Parque Argueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019.

A) Resultados de los indicadores de la dimension estructura empresarial

Tabla 7
Indicadores de la dimension estructura empresarial
Actividades de la Funcionamiento de la
Procesos de la empresa
empresa empresa
f % f % f %

Muy malo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Malo 6 20,0% 0 0,0% 1 3,3%
Regular 11 36,7% 15 50,0% 12 40,0%
Bueno 11 36,7% 11 36,7% 12 40,0%
Muy bueno 2 6,7% 4 13,3% 5 16,7%

Total 30 100,0% 30 100,0% 30 100,0%

Fuente: Elaboracién propia

60% 50%

40% 40%

36.7% 36.7%

40%

16.7%
20%

0%

0%
Actividades de la Procesos de la empresa Funcionamiento de la
empresa empresa

B Muy malo M Malo ™ Regular Bueno M Muy bueno

Figura 3: Indicadores de la dimensién estructura empresarial
Interpretacion y analisis:

De latabla y figura, sobre la dimensidn estructura empresarial, en el indicador
actividades de la empresa el 36.7% de los encuestados indica que es buenoy también
regular, asi mismo el 20.0% de los encuestados indica que son malas las actividades

de la empresa, de igual manera el 6,7% de los encuestados indican que
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son muy buenos, finalmente el 0% de los encuestados indican que las actividades de
la empresa son muy malos.

De la tabla y figura, sobre la dimension estructura empresarial, en el indicador
procesos de la empresa el 50.0% de los encuestados indica que es regular, asi mismo
el 36.7% de los encuestados indica que son buenos los procesos de la empresa, de
igual manera el 13,3% de los encuestados indican que son muy buenos, finalmente el
0.0% de los encuestados indican que los procesos de la empresa son muy malos.

De la tabla y figura, sobre la dimensidn estructura empresarial, en el indicador
funcionamiento de la empresa el 40.0% de los encuestados indica que es regular y
también bueno, asi mismo el 16.7% de los encuestados indica que es muy bueno el
funcionamiento de la empresa, de igual manera el 3,3% de los encuestados indican
que son malos, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que el funcionamiento

de la empresa es muy malo.
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B) Resultados de la dimension estructura empresarial

Tabla 8

Estructura empresarial

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 1 3,3%
Regular 13 43,3%
Bueno 10 33,3%
Muy bueno 6 20,0%
Total 30 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
43.3%
40% 33.3%
20%
20%
3.3%
0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 4: Estructura empresarial
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la estructura empresarial, el 43.3% de los
encuestados indica que la estructura empresarial es regular, de igual manera el 33.3%
de los encuestados indica que la estructura empresarial es buena, asi mismo el 20.0%
de los encuestados indica que la estructura empresarial es muy bueno, de igual manera
el 3.3% de los encuestados indica que la estructura empresarial es mala, finalmente

0.00% de los encuestados indica que la estructura empresarial es muy mala.
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4.2.3. Clientes internos
El objetivo es identificar los clientes internos en la coordinacion del

Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension clientes internos

Tabla 9
Indicadores de la dimension clientes internos
Red interna Partes interesadas
f % f %
Muy malo 0 0,0% 0 0,0%
Malo 4 13,3% 1 3,3%
Regular 10 33,3% 13 43,3%
Bueno 13 43,3% 11 36,7%
Muy bueno 3 10,0% 5 16,7%
Total 30 100,0% 30 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

60%

40%

20%

0%
Red interna Partes interesadas

B Muy malo M Malo ™ Regular Bueno M Muy bueno

Figura 5: Indicadores de la dimensién clientes internos
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la dimension clientes internos, en el indicador red
interna el 43.3% de los encuestados indica que es bueno, asi mismo el 33.3% de los

encuestados indica que es regular la red interna, de igual manera el 13,3% de los

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad -
Andina Repositorio Digital

del Cusco

encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que
la red interna de la empresa es muy malo.

De latabla y figura, sobre la dimensidn clientes internos, en el indicador partes
interesadas el 43.3% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 36.7% de
los encuestados indica que son buenas las partes interesadas, de igual manera el 16,7%
de los encuestados indican que es muy bueno, finalmente el 0.0% de los encuestados

indican que las partes interesadas de la empresa son muy malos.
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B) Resultados de la dimension clientes internos

Tabla 10

Clientes internos

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 5 16,7%
Regular 8 26,7%
Bueno 12 40,0%
Muy bueno 5 16,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

60%

40%
40%

26.7%

20% 16.7% 16.7%
(]

0%

0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 6: Clientes internos
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre los clientes internos, el 40.0% de los encuestados
indica que los clientes internos son buenos, de igual manera el 26.7% de los
encuestados indican que los clientes internos son regulares, asi mismo el 16.7% de los
encuestados indican que los clientes internos son muy buenos, de igual manera 16.7%
de los encuestados indican que los clientes internos son malos, finalmente 0.00% de

los encuestados indican que los clientes internos son muy malos
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4.3. Resultado de la variable marketing interno

Tabla 11

Marketing interno

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 1 3,3%
Regular 12 40,0%
Bueno 12 40,0%
Muy bueno 5 16,7%
Total 30 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
40% 40%
40%
16.7%
20%
3.39
Wi
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 7: Marketing interno
Interpretacion y andlisis:

De la tabla y figura, sobre marketing interno, el 40.0% de los encuestados
indica que el marketing interno es regular, de igual manera el 40.0% de los
encuestados indican que el marketing interno es bueno, asi mismo el 16.7% de los
encuestados indican que el marketing interno es muy bueno, de igual manera 3.3% de
los encuestados de los encuestados indican que el marketing interno es malo,

finalmente 0.00% de los encuestados indican que el marketing interno es muy malo.
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4.4. Resultados de las dimensiones de la variable Calidad de servicio turistico
Para describir la calidad de servicio turistico en la coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019, se describe las
dimensiones de: fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, seguridad y elementos y
tangibles, los resultados se presentan a continuacion:

4.4.1. Fiabilidad

Medir la fiabilidad de los servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio

de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019.

A) Resultados de los indicadores de la dimension fiabilidad

Tabla 12
Indicadores de la dimensién fiabilidad

Suministro de servicio Solucién de problemas
f % f %
Muy malo 0 0,0% 0 0,0%
Malo 29 29,3% 27 27,3%
Regular 34 34,3% 43 43,4%
Bueno 31 31,3% 26 26,3%
Muy bueno 5 5,1% 3 3,0%
Total 99 100,0% 99 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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60%

40%

20%

0%
Suministro de servicio Solucion de problemas

B Muy malo ®Malo ™ Regular Bueno M Muy bueno

Figura 8: Indicadores de la dimensién fiabilidad

Interpretacion y andlisis:

De la tabla y figura, sobre la dimension fiabilidad, en el indicador suministro
de servicio, el 34.3% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 31.3%
de los encuestados indica que el suministro de servicio es bueno, de igual manera el
27,3% de los encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados
indican que el suministro de servicio de la empresa es muy malo.

De la tabla y figura, sobre la dimension fiabilidad, en el indicador solucién de
problemas, el 43.4% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 27.3% de
los encuestados indica que la solucién de problemas son malos, de igual manera el
26,3% de los encuestados indican que es bueno, finalmente el 0.0% de los encuestados

indican que la solucién de problemas en la empresa es muy malo.
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B) Resultados de la dimension fiabilidad

Tabla 13
Fiabilidad
f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 31 31,3%
Regular 29 29,3%
Bueno 34 34,3%
Muy bueno 5 5,1%
Total 99 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
40% 40%
40%
0% 16.7%
3.3%
0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 9: Fiabilidad
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la fiabilidad, el 34.3% de los encuestados indica que
la fiabilidad es buena, de igual manera el 31.3% de los encuestados indica que la
fiabilidad es mala, asi mismo el 29.3% de los encuestados indica que la fiabilidad es
regular, de igual manera 5.1% de los encuestados indica que la fiabilidad es muy
buena, finalmente 0.00% de los encuestados de los encuestados indica que la fiabilidad

es muy mala
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4.4.2. Capacidad de respuesta

Repositorio Digital

Medir la capacidad de respuesta de los servicios turisticos en la coordinacion

del Ministerio de Cultura, Parque Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019.

A) Resultados de los indicadores de la dimension capacidad de respuesta

Tabla 14

Indicadores de la dimension capacidad de respuesta

Atencién a las necesidades Solucién de problemas
f % f %
Muy malo 0 0,0% 0 0,0%
Malo 30 30,3% 28 28,3%
Regular 37 37,4% 34 34,3%
Bueno 30 30,3% 32 32,3%
Muy bueno 2 2,0% 5 5,1%
Total 99 100,0% 99 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

60%

40%

20%

0%

Atencidn a las necesidades

B Muy malo M Malo M Regular

Solucién de problemas

Bueno M Muy bueno

Figura 10: Indicadores de la dimensién capacidad de respuesta

Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la dimension capacidad de respuesta, en el indicador

atencion a las necesidades, el 37.4% de los encuestados indican que es regular, asi

mismo el 30.3% de los encuestados indica que la atencion a las necesidades son malos

y también buenos, de igual manera el 2,0% de los
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encuestados indican que es muy bueno, finalmente el 0.0% de los encuestadosindican
que la atencion a las necesidades en la empresa es muy malo.

De la tabla y figura, sobre la dimension capacidad de respuesta, en el indicador
solucién de problemas, el 34.3% de los encuestados indica que es regular, asi mismo
el 32.3% de los encuestados indica que la solucién de problemas son buenos, de igual
manera el 28,3% de los encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los

encuestados indican que la solucion de problemas en la empresa es muy malo.
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B) Resultados de la dimension capacidad de respuesta

Tabla 15

Capacidad de respuesta

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 31 31,3%
Regular 28 28,3%
Bueno 35 35,4%
Muy bueno 5 5,1%
Total 99 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
40% 35.4%
31.3%
28.3%
20%
5.1%
0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 11: Capacidad de respuesta
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la capacidad de respuesta, el 35.4% de los
encuestados indican que la capacidad de respuesta es buena, de igual manera el 31.3%
de los encuestados indican que la capacidad de respuesta es mala, asi mismoel 28.3%
de los encuestados indican que la capacidad de respuesta es regular, deigual manera
5.1% de los encuestados indican que la capacidad de respuesta es muy buena,
finalmente 0.00% de los encuestados indican que la capacidad de respuesta esmuy

mala.
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4.4.3. Empatia
Medir la empatia en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque

Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension empatia

Tabla 16

Indicadores de la dimension empatia

Servicio personalizado Gusto del cliente

f % f %
Muy malo 0 0,0% 0 0,0%
Malo 30 30,3% 26 26,3%
Regular 38 38,4% 42 42,4%
Bueno 31 31,3% 31 31,3%
Muy bueno 0 0,0% 0 0,0%

Total 99 100,0% 99 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

60%

40%

20%

0%

Servicio personalizado Gusto del cliente

B Muy malo M Malo ™ Regular Bueno M Muy bueno

Figura 12: Indicadores de la dimensién empatia
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la dimension empatia, en el indicador servicio
personalizado, el 38.4% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 31.3%

de los encuestados indica que el servicio personalizado es bueno, de igual
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manera el 30,3% de los encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los
encuestados indican que el servicio personalizado en la empresa es muy malo.

De la tabla y figura, sobre la dimension empatia, en el indicador gusto del
cliente, el 42.4% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 31.3% de los
encuestados indica que el gusto del cliente es bueno, de igual manera el 26,3% de los
encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que

el gusto del cliente en la empresa es muy malo.
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B) Resultados de la dimensién empatia

Tabla 17
Empatia
f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 30 30,3%
Regular 37 37,4%
Bueno 32 32,3%
Muy bueno 0 0,0%
Total 99 100,0%
Fuente: Elaboracién propia
60%
37.4%
40% 2.3%
30.3% 323%
20%
0.0% 0.0%
- -
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 13: Empatia
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la empatia, el 37.4% de los encuestados indican
que la empatia es regular, de igual manera el 32.3% de los encuestados indican que
la empatia es buena, asi mismo el 30.3% de los encuestados indican que la empatia es
mala, de igual manera 0.0% de los encuestados indican que la empatia es muy buena,

finalmente 0.00% de los encuestados indican que la empatia es muy mala.
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4.4.4. Seguridad
Medir la seguridad en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque

Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension seguridad

Tabla 18

Indicadores de la dimension seguridad

Credibilidad Confianza
f % f %

Muy malo 0 0,0% 0 0,0%
Malo 17 17,2% 20 20,2%
Regular 49 49,5% 43 43,4%
Bueno 33 33,3% 36 36,4%
Muy bueno 0 0,0% 0 0,0%

Total 99 100,0% 99 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

60%

40%

20%

0%
Credibilidad Confianza

B Muy malo ™ Malo ™Regular Bueno M Muy bueno

Figura 14: Indicadores de la dimensién seguridad

Interpretacion y analisis:

De la tablay figura, sobre la dimension seguridad, en el indicador credibilidad,
el 49.5% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 33.3% de los
encuestados indica que la credibilidad es buena, de igual manera el 17,2% de los
encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que

la credibilidad de la empresa es muy malo.
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De la tabla y figura, sobre la dimensién seguridad, en el indicador confianza,
el 43.4% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 36.4% de los
encuestados indica que la confianza es buena, de igual manera el 20,2% de los
encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que

la confianza de la empresa es muy malo.
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B) Resultados de la dimension seguridad

Tabla 19
Seguridad
f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 20 20,2%
Regular 43 43,4%
Bueno 36 36,4%
Muy bueno 0 0,0%
Total 99 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
43.4%
40% 36.4%
20.2%
20%
0.0% 0.0%
- -
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 15: Seguridad

Interpretacion y analisis:
De la tabla y figura, sobre la seguridad, el 43.4% de los encuestados indican

que la seguridad es regular, de igual manera el 36.4% de los encuestados indican que
la seguridad es buena, asi mismo el 20.2% de los encuestados indican que la seguridad
es mala, de igual manera 0.0% de los encuestados indican que la seguridades muy

buena, finalmente 0.00% de los encuestados indican que la seguridad es muy mala.
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4.4.5. Elementos tangibles

Repositorio Digital

Medir los elementos tangibles en la coordinacién del Ministerio de Cultura,

Parque Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension elementos tangibles

Tabla 20
Indicadores de la dimension elementos tangibles
Equipos Personal Mater_lal de
comunicacion
f % f % f %
Muy malo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Malo 22 22,2% 30 30,3% 23 23,2%
Regular 27 27,3% 38 38,4% 10 10,1%
Bueno 50 50,5% 31 31,3% 46 46,5%
Muy bueno 0 0,0% 0 0,0% 20 20,2%
Total 99 100,0% 99 100,0% 99 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
50.5%
46.5%
38.4%
40%
23.2%
2%
20%
1%
0% 0% 0%
- -
0%
Equipos Personal Material de

B Muy malo M Malo ™ Regular

comunicacion

Bueno M Muy bueno

Figura 16: Indicadores de la dimensién elementos tangibles

Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la dimension elementos tangibles, en el indicador

equipos, el 50.5% de los encuestados indica que es bueno, asi mismo el 27.3% de los
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encuestados indica que los equipos son regulares, de igual manera el 22,2% de los
encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que
los equipos de la empresa con muy malos.

De la tabla y figura, sobre la dimensidn elementos tangibles, en el indicador
personal, el 38.4% de los encuestados indica que es regular, asi mismo el 31.3% de
los encuestados indica que el personal es bueno, de igual manera el 30,3% de los
encuestados indican que es malo, finalmente el 0.0% de los encuestados indican que
el personal de la empresa es muy malo.

De la tabla y figura, sobre la dimensién elementos tangibles, en el indicador
material de comunicacion, el 46.5% de los encuestados indica que es bueno, asi mismo
el 23.2% de los encuestados indica que los materiales de comunicacién son malos, de
igual manera el 20,2% de los encuestados indican que es muy bueno, finalmente el
0.0% de los encuestados indican que los materiales de comunicacionde la empresa

con muy malos.
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B) Resultados de la dimension elementos tangibles

Tabla 21
Elementos tangibles

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 23 23,2%
Regular 22 22,2%
Bueno 49 49,5%
Muy bueno 5 5,1%
Total 99 100,0%
Fuente: Elaboracion propia

60%
49.5%

40%

23.2% 22.2%
20%
5.1%
0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 17: Elementos tangibles
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre los elementos tangibles, el 49.5% de los encuestados
indican que los elementos tangibles son buenos, de igual manera el 23.2% de los
encuestados indican que los elementos tangibles son malos, asi mismo el 22.2% de los
encuestados indican que los elementos tangibles son regulares, de igual manera 5.1%
de los encuestados indican que los elementos tangibles son muy bueno, finalmente

0.00% de los encuestados indican que los elementos tangibles son muy malos.
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4.5. Resultado de la variable calidad de servicio turistico

Tabla 22

Calidad de servicio turistico

f %
Muy malo 0 0,0%
Malo 26 26,3%
Regular 30 30,3%
Bueno 42 42,4%
Muy bueno 1 1,0%
Total 99 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
60%
42.49
40%
30.3%
26.3%
20%
0% 1%
L
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Figura 18: Calidad de servicio turistico
Interpretacion y analisis:

De la tabla y figura, sobre la calidad de servicios turisticos, el 42.4% de los
encuestados indican que la calidad de servicios turisticos son buenos, de igual manera
el 30.3% de los encuestados indican que la calidad de servicios turisticos sonregulares,
asi mismo el 26.3% de los encuestados indican que la calidad de servicios turisticos
son malos, de igual manera 1.0% de los encuestados indican que la calidad de servicios
turisticos son muy buenos, finalmente 0.00% de los encuestados indican que la calidad

de servicios turisticos son muy malos.
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4.6. Prueba de hipotesis
Hipotesis General
e Ho: El Marketing interno no influye de manera directa en la calidad de servicios
turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, 2019
e Ha: El Marketing interno influye de manera directa en la calidad de servicios
turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, 2019
Nivel de significancia o riesgo:
Eligiéndose el nivel de significancia, se dice, el riesgo que se admite acerca
de rechazar la Ho cuando deberia en consecuencia de ser aceptado por ser verdadera.

El nivel de significancia utilizado en el disefio descriptivo correlacional

fue QL = 0,05; en las investigaciones en Ciencias Sociales por ser el mas adecuado,

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).

Tabla 23
Correlacion del Marketing interno y la calidad de servicios turisticos
Marketing Calidad de
interno Servicios
Coeficiente de correlacion 1,000 865"
Marketing interno Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N _ 99 99
Spearman Calidad de Coeficiente de correlacion ,865 1,000
servicios Sig. (bilateral) ,000 .
N 99 99

Rho de Spearman =0,865
Decision estadistica:

Dado que el valor p (0) es menor (0,000) que el nivel usual de significacion
de 0,05 corroborando la decisién anterior. Es rechazada la hipdtesis nula HO: y es
aceptada la hipdtesis alterna H1: EI Marketing interno influye de manera directa en
la calidad de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque

Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019.
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Capitulo V
Discusidn y propuestas
5.1 Discusion
5.1.1 Descripcion de los hallazgos mas relevantes
En la presente investigacion se tuvieron los siguientes hallazgos relevantes
en la investigacion:

- Sobre el marketing interno, se presenta que el 40.0% de los encuestados
indica que el marketing interno es regular, de igual manera el 40.0% de
los encuestados indican que el marketing interno es bueno, asi mismo el
16.7% de los encuestados indican que el marketing interno es muy
bueno, de igual manera 3.3% de los encuestados de los encuestados
indican que el marketing interno es malo, finalmente 0.00% de los
encuestados indican que el marketing interno es muy malo.

- Sobre la calidad de servicios turisticos, se presenta que el 42.4% de los
encuestados indican que la calidad de servicios turisticos son buenos, de
igual manera el 30.3% de los encuestados indican que la calidad de
servicios turisticos son regulares, asi mismo el 26.3% de los encuestados
indican que la calidad de servicios turisticos son malos, de igual manera
1.0% de los encuestados indican que la calidad de servicios turisticos son
muy buenos, finalmente 0.00% de los encuestados indican que la calidad
de servicios turisticos son muymalos.

5.1.2 Limitaciones del estudio
Las limitaciones presentes en la investigacién fueron:

- Escasa bibliografia de afios recientes sobre las variables estudiadas.
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- Poca disponibilidad de los trabajadores para poder contestar las
preguntas del cuestionario.

- Pocos trabajos realizados en el &mbito de estudio

Dichas limitaciones fueron superadas en su totalidad para poder realizar la
investigacion de manera correcta.

5.1.3 Comparacion critica con la literatura existente

En la investigacion realizada por Pérez (2019), titulada “Endomarketing y
calidad de servicio interno del museo universitario de antropologia y arqueologia
de la Universidad Nacional Federico Villarreal, 20187, se tiene que al realizar la
prueba de las hipdtesis especificas de las dimensiones del endomarketing entre la
variable calidad de servicio interno, se confirma que existen relaciones
significativas de intensidades débiles y muy débiles. Asimismo, las dimensiones
del endomarketing: efectividad interna, productividad y clima organizacional,
poseen bajos niveles de percepcidn interna, con posicionamiento entre el nivel malo
y pésimo. Por otro lado en la investigacion realizada sobre “Marketing interno y la
calidad de servicios turisticos en la coordinacién del Ministerio De Cultura, parque
Arqueoldgico De Chinchero — Cusco, 20197, se tiene que el la dimension clientes
internos, en el indicador red interna el 43.3% de los encuestados indica que es
bueno, asi mismo el 33.3% de los encuestados indica que es regular la red interna,
de igual manera el 13,3% de los encuestados indican que es malo, finalmente el
0.0% de los encuestados indican que la red interna dela empresa es muy malo, esto
quiere decir que se discrepa con los resultados puesto que en la realidad estudiada
se tiene que la red interna es calificada como buena, esto quiere decir que se tiene

un personal ideal y un clima laboral idea parapoder laborar.
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5.1.4 Implicancias del estudio
La presente investigacion realizada en el parque arqueologico deChinchero,
sera de suma importancia para los trabajadores y la parte administrativa del
Ministerio de Cultura Cusco, ya que se describié como es la situacion actual del
marketing interno, asi mismo que piensan los turistas sobre la calidad del turistico
que perciben, de esta manera podran mejorar y corregir en su totalidad las falencias

que se presentan en el proceso de brindar un servicio turistico.

5.2 Propuestas
Plan de desarrollo de marketing interno para motivar y fidelizar a los trabajadores
de la coordinacion del Ministerio De Cultura Caso Parque Arqueoldgico De

Chinchero

Descripcion de la propuesta

Desarrollar un plan de marketing interno en la Coordinacion del Ministerio
de Cultura caso Parque Arqueoldgico de Chinchero es fundamental debido a que se
presentan problemas de compromiso con la institucion de parte de los trabajadores,
baja productividad y motivacién, una mala comunicacién entre el personal quelabora
en dicha institucion, por ello este plan busca trabajar en equipo, tener una
comunicacion interna respetuosa, motivar a los trabajadores, implementar una politica
de personal respetando los derechos y deberes de cada persona, entablar una relacion
positiva entre el equipo directivo y sus empleados. Para realizar todo lo mencionado
se hara una lista de las actividades a realizar en un tiempo determinado. Todo ello con

el fin de mejorar el rendimiento de la institucion, brindar una buena
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imagen de la institucién a los clientes y a los trabajadores quienes conforman el
activo méas importante de la institucion.
Objetivo de la propuesta:
Objetivo General:
Desarrollar un plan de marketing en la Coordinacion del Ministerio de
Cultura caso Parque Arqueologico de Chincheros
Objetivo Especificos:
- Establecer una buena comunicacion interna e incentivar la participacion del
personal
- Incrementar la motivacion y productividad del personal
- Implementar una manual de politica de personal respetando los derechos y
deberes de cada persona
Ambito de la propuesta
Departamento de Cusco, Provincia Urubamba, Distrito de Chinchero
Responsables e involucrados
El desarrollo de un plan de marketing en la Coordinacion del Ministerio de
Cultura caso Parque Arqueoldgico de Chincheros involucra la participacion de todo el
personal que labora en dicha institucion, siendo el equipo directivo el responsable
directo, ya que tiene la obligacion de mejorar el rendimiento de la institucion a través
del tiempo, también se involucra a los empleados quienes crean una imagen de la
institucion y se fidelizan con el tiempo si esta les brinda un buen trato.
Actividades
Primero: ldentificar los objetivos de la Coordinacion del Ministerio de
Cultura caso Parque Arqueologico de Chincheros, y poner en practica las estrategias

de marketing interno, los cuales son:
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- Comunicacidn interna y participacion del de cada empleado

- Incrementar la productividad

- Motivar a los empleados por medio de recompensas

- Brindar capacitaciones de especializacion en el area que labora

- Crear un buen clima laboral

- Mejorar el rendimiento de los trabajadores

Segundo: Convocar a una reunién a todos los trabajadores de la Coordinacion

del Ministerio de Cultura caso Parque Arqueolégico de Chincheros, con el fin de:

- Desarrollar estrategias de comunicacion interna la cual integre a todos los
trabajadores de las diferentes areas, con el fin de crear un clima laboral
positivo

- Identificar las molestias e incomodidades de los trabajadores y buscar la
forma de solucionar estos problemas de manera inmediata 0 en un corto
tiempo.

- Escuchar las ideas de los trabajadores y estudiar dichas propuestas para
mejorar el servicio. Siendo esta practica positiva para la institucion ya que
el trabajador se sentird escuchado y creard una imagen buena de la
institucion.

Tercero: Identificar el desempefio de los trabajadores y desarrollar estrategias

de motivacion, como:

- Motivar a los empleados por medio de capacitaciones que incremente su
conocimiento, reconocer el desempefio de los empleados y recompensar sus

mejoras.
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- Potenciar las habilidades de los empleados para mejorar el rendimiento de
la empresa.

Cuarto: El equipo directivo realizara un manual de politicas del personal

donde se tomara en cuenta los siguientes puntos:

- Resefia histdrica de la Institucion

- Mision y vision de la Institucion

- Relaciones de personal a personal, de personal con e directivo y de
personal con el cliente

- Puesto de trabajo, tareas que se debe de realizar , horas de trabajo que
demanda un determinado puesto

- Acuerdos de contratacion

- Acuerdos de confidencialidad

- Resolucion de conflictos

Resultados esperados de la propuesta:

Contar con un personal especializado en su area de trabajo, permite que se cree
un buen clima laboral teniendo una buena comunicacién y sintiéndose motivado
por las recompensas de sus directivos.

- El personal se sentira satisfecho en la institucion que labora y podré fidelizar su
compromiso por el buen trato que recibe al ser escuchado.

- Por medio de las capacitaciones el personal elevara sus conocimientos lo cual
generara eficacia en su trabajo por consiguiente sera recompensado por su
trabajo.

- El manual de politicas de personal permite al personal que ya labora y al nuevo

personal conocer la historia de la institucion y las normas.
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Mejoramiento de la calidad de servicio turistico en la coordinacion del Ministerio
De Cultura Caso Parque Arqueologico De Chinchero
Descripcion de la propuesta
Conociendo los principales problemas que se presentan en la Coordinacién del
Ministerio de Cultura caso Parque Arqueologico de Chincheros se proponemejorar la
calidad de servicio ya que esta crea una imagen en los turistas internacionales,
nacionales y locales que visitan este parque arqueologico, por ello sebusca trabajar
internamente con los trabajadores por medio de capacitaciones en atencion al cliente,
potenciar sus capacidades y habilidades, asimismo se propone mejorar el puesto de
trabajo ya que cuenta con una infraestructura deficiente, todo lo mencionado se
desarrollara siguiendo una lista de actividades que permita elevar la oferta turistica de
este destino turistico.
Objetivo de la propuesta:
Objetivo General:
Mejorar la calidad de servicio turistico en la Coordinacion del Ministerio de
Cultura caso Parque Arqueoldgico de Chincheros
Objetivo Especificos:
- Contar con personal capacitado en el area designado
- Priorizar el mejoramiento de la infraestructura de los puestos de control
- Potenciar las capacidades de los trabajadores
Ambito de la propuesta
Departamento de Cusco, Provincia Urubamba, Distrito de Chinchero
Responsables e involucrados
Los responsables directos son los altos directivos de la Coordinacion del

Ministerio de Cultura caso Parque Arqueoldgico de Chincheros, quienes se
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encargaran de designar el presupuesto necesario para la capacitaciones y para la
infraestructura de los puestos de control. El area de recursos humanos también se hace
responsable de identificar las habilidades y capacidades de sus trabajadores como
también la contratacion de nuevo personal. Los beneficiados son los trabajadores que
realizaran de manera eficiente su trabajo y sentiran que la institucion les toma en
cuenta para la toma de decisiones, de igual forma los turistas estaran satisfechos con
la calidad de servicio que se les brinda.
Actividades

Primero:

- Capacitar a los trabajadores en calidad de servicio

- Motivar por medio de recompensas la labor que se realice

- Organizar reuniones mensuales con los trabajadores

- Tomar en cuenta la participacion de los trabajadores

Segundo:

- Identificar las habilidades del personal

- Designar el area en el que su desempefio sea eficiente

- Capacitar al personal en la relacién que debe de tener con su entorno

Tercero:

- Identificar los puestos de control de infraestructura que requieran mejoras

- Ponerse en contacto con profesionales que evallen el costo y el tiempo que se

requerira

- Designar el presupuesto necesario

- Poner en marcha la obra de mejoramiento

Cuarto: El area de Recursos Humanos tiene la responsabilidad de contratar

personal capacitado es por ello que se debe de tomar en cuenta lo siguiente:
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- Entrevista personal
- Presentacion de documentos (CV)

Luego de la contratacion del personal se debe de evaluar el trabajo que esta
realizando y pedir informes mensuales para evaluar su eficiencia.

El area de Recursos Humanos debe de brindar capacitaciones para potenciar
el desempefio del trabajador.

Resultados esperados de la propuesta:

Se espera la satisfaccion del personal en su area de trabajo, asimismo la

satisfaccion del turista por recibir un buen trato y una buena calidad de servicio.

Por consiguiente el turista tendra buenos comentarios de su estadia enel Parque

Arqueoldgico de Chinchero.

- El contratar a un personal especializado genera un mejor rendimiento en la
Coordinacion del Ministerio de Cultura caso Parque Arqueoldgico de
Chincheros

- El personal se sentird a gusto trabajando en un lugar donde se le brinde
comodidad, por lo tanto la atencion que brinde al turista sera mejor de la que
antiguamente se estaba prestando.

- La Coordinacion del Ministerio de Cultura caso Parque Arqueolégico de

Chincheros, tendra un rendimiento positivo ya que identifico la capacidades de

sus trabajadores y designo los puestos de trabajo de manera adecuada.
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Conclusiones

Primera: segln a los datos obtenidos en la presente investigacion se llego a la
conclusion que efectivamente el Marketing interno influye de manera directa en la calidad
de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, 2019, esto se debe a que se identifica el siguiente coeficiente 0,865 el
cual se halla en el intervalo de 0,75 a 0,89 expresando una correlacion positiva fuerte, dado
que el valor p (0) es menor (0,000) que el nivel usual de significacion de 0,05 corroborando
la decision anterior. Es rechazada la hipotesis nula HO: y es aceptada la hipétesis alterna H1,
asimismo se determina que efectivamente el marketing interno influye de manera directa
en la calidad de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque
Arqueoldgico de Chinchero — Cusco, 2019

Segunda: Se concluye que el Marketing interno es regular, debido a que el 40.0%
de los encuestados indica que el marketing interno es regular, esto se debe a que los
encuestados indican que los objetivos estratégicos no se da de una manera adecuada asi
mismo, por otro lado el 40.0% de los encuestados indican que el marketing interno es
bueno, debido a que el objetivo operacional es eficiente y la calidad de servicios turisticos
son buenos debido a que el 42.4% de los encuestados indican que la calidad de servicios
turisticos son buenos, ya que los encuestados perciben que se tiene una buena fiabilidad,

también tienen una buena capacidad de respuesta ante cualquier necesidad, en la
coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueologico de Chinchero — Cusco, 2019.

Tercera: Se concluye que la calidad de servicios es bueno, esto se debe a que el
42.4% de los encuestados indican que la calidad de servicios turisticos son buenos, de
igual manera el 30.3% de los encuestados indican que la calidad de servicios turisticos son

regulares, asi mismo el 26.3% de los encuestados indican que la calidad de servicios

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::;’iz:\s' : Repositorio Digital

del Cusco

turisticos son malos, de igual manera 1.0% de los encuestados indican que la calidad de
servicios turisticos son muy buenos, finalmente 0.00% de los encuestados indican que la

calidad de servicios turisticos son muy malos.
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Recomendaciones

1.- Se recomienda que en la actualidad el Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, tome muy en cuenta al cliente interno ya que es un actor principal en
la mejora de la calidad de servicios turisticos, asi mismo realizar almuerzos de
confraternizacion entre los trabajadores y de esta manera elevar el comparierismo y tener
siempre un personal con un buen clima laboral, asi mismo realizar talleres y paneles
informativos indicando y teniendo como idea principal la estructura empresarialy de
como al respetar esta estructura se tendra resultados 6ptimos en la mejora de la calidad
de servicios turisticos en la coordinacion del Ministerio de Cultura, Parque Arqueolégico
de Chinchero — Cusco, 2019

2.- Se recomienda al Ministerio de Cultura, que realice actividades para fortalecer el
marketing interno, ya que la base de toda institucion es su fuerza laboral, el talento
humano con el que debe contar, asi mismo se debe realizar campafias informativas para
poder mejorar la calidad de servicios turisticos, de esta manera se podréa tener turistas con
un mayor grado de satisfaccion positiva, de igual manera tomar en cuenta al cliente
interno ya que es un actor principal en la mejora de la calidad de servicios turisticos, asi
mismo realizar almuerzos de confraternizacion entre los trabajadores y de esta manera
elevar el comparierismo y tener siempre un personal con un buen clima laboral.

3.- Se recomienda que se tenga charlas informativas expresando los objetivos empresariales
de esta entidad asi mismo, realizar evaluaciones periddicas de los avancesen los objetivos
planeados a inicios de un periodo con la finalidad de medir el grado de compromiso de
los trabajadores del Ministerio de Cultura, Parque Arqueoldgico de Chinchero, de igual
manera realizar charlas de empoderamiento a los colaboradores del area de coordinacion

del Ministerio de Cultura, Parque Arqueologico de Chinchero —

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::;’iz:\s' : Repositorio Digital

del Cusco

Cusco, con la finalidad de mejorar la empatia de los trabajadores, asi mismo potenciar
sus habilidades de interaccion social, y de esta manera tener un personal mas atento con

las necesidades de los turistas .
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Anexos 01: Matriz de consistencia

Repositorio Digital

Definicion Del Problema

Objetivos

Hipo6tesis

Variables

Dimensiones

Metodologia

Servicios

¢;De qué manera el Marketing
interno influye en la calidad de
turisticos en la
coordinacion del Ministerio de
Cultura, Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, 2019?

Determinar de qué manera el
Marketing interno influye en la
calidad de servicios turisticosen
la coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque
Arqueolégico de Chinchero —
Cusco, 2019

El Marketing interno influyede
manera directa en lacalidad de
servicios turisticos en la
coordinacion del Ministerio de
Cultura, Parque Arqueoldgico
de Chinchero —

Cusco, 2019

Marketing Interno

*  Objetivos
empresariales

. Estructura
empresarial

*  Clientes internos

¢De qué manera los objetivos
empresariales influyen en la
calidad de servicios turisticosen
la coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque
Arqueolégico de Chinchero —
Cusco, 2019?

;De qué manera la estructura
empresarial influye en la
calidad de servicios turisticosen
la coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque
Arqueolégico de Chinchero —
Cusco, 2019?

;De qué manera el cliente
interno influye en la calidad de
servicios  turisticos en la
coordinacion del Ministerio de
Cultura, Parque Arqueoldgico
de Chinchero — Cusco, 2019?

* Analizar la influencia de los
objetivos empresariales y la
calidad de servicios turisticos

en la coordinacion  del
Ministerio  de Cultura,
Parque  Arqueoldgico de

Chinchero — Cusco, 2019

* Describir la influencia de la
estructura empresarial en la
calidad de servicios turisticos

en la coordinaciéon del
Ministerio  de Cultura,
Parque  Arqueoldgico de

Chinchero — Cusco, 2019

* Analizar la influencia del
cliente interno en la calidad
de servicios turisticos en la
coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque
Arqueoldgico de Chinchero
— Cusco, 2019

* Los objetivos empresariales
influyen significativamente
en la calidad de servicios
turisticos en la coordinacion
del Ministerio de Cultura,
Parque Arqueol6gico de
Chinchero — Cusco, 2019

* La estructura empresarial
influye positivamente en la
calidad de serviciosturisticos
en la coordinacién del
Ministerio de  Cultura,
Parque Arqueoldgico de
Chinchero — Cusco, 2019

* El cliente interno influye
directamente en la calidad
de servicios turisticos en la
coordinacion del Ministerio
de Cultura, Parque
Arqueoldgico de Chinchero
— Cusco, 2019

Calidad de servicio

*  Fiabilidad

*  Capacidad de
respuesta

*  Empatia

*  Seguridad

*  Elementos
tangibles

Tipo de investigacion
Descriptiva - correlacional

Disefio de la investigacion
La presente

investigacion tendra

un disefio no

experimental

Enfoque de la
investigacion
Cuantitativo
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Anexo 02: Instrumento
UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

.

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING INTERNO Y LA CALIDAD DE
SERVICIOS TURISTICOS

Encuesta para los turistas que visitan el Parque Arqueolégico de Chinchero

El propdsito de este cuestionario tiene la finalidad de obtener informacion acerca del
MARKETING INTERNO Y LA CALIDAD DE SERVICIOS TURISTICOS EN LA
COORDINACION DEL MINISTERIO DE CULTURA, PARQUE ARQUEOLOGICO DE
CHINCHERO - CUSCO, 2019

Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una “X” la casilla
correspondiente a la respuesta que mejor describa su opinién. No debe quedar ninguna
pregunta en blanco. Gracias.

La escala utilizada es de 1 (nunca) al 5 (siempre).
1 (Muy de acuerdo), 2 (De acuerdo), 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo),

4 (En desacuerdo), 5 (Muy en desacuerdo)
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ITEMS 112 (31|45
Fiabilidad

1. ¢Usted estd de acuerdo con el suministro de servicio que le brindaron,
en la coordinacion del Ministerio de Cultura, parque arqueoldgico de
Chinchero-Cusco?

2. ¢Usted estd de acuerdo con la solucion de problemas que le
suministraron en el parque arqueologico de Chinchero-Cusco?

Capacidad de respuesta

w

¢ Esta de acuerdo con la atencion a las necesidades de los visitantes del
parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?
4. ;Esta de acuerdo con la solucion de problemas de los visitantes del
parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

Empatia

5. ¢Esté de acuerdo con el servicio personalizado que se le brindo en el
parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?
6. ¢(Estd de acuerdo con la empatia que se le brindo en el parque
arqueoldgico de Chinchero-Cusco?
Seguridad

7. ¢Esta de acuerdo con la credibilidad del servicio que se le brindo en el
parque arqueolégico de Chinchero-Cusco?
8. ¢Esta de acuerdo con la confianza que se le dio en el servicio que se le
brindo en el parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?
Elementos Tangibles

9. ¢(Usted esta de acuerdo con los equipos tangibles que se utiliz para el
servicio que se le brindo en el parque arqueoldgico de Chinchero-
Cusco?

10.¢Usted esta de acuerdo con el personal que se tiene para brindar el
servicio de visita del parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

11.;Usted esta de acuerdo con el material de comunicacion que se tienen
para el servicio de guiado del parque arqueoldgico de Chinchero-
Cusco?

Gracias por su participacion.
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UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

.

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING INTERNO Y LA CALIDAD DE
SERVICIOS TURISTICOS

Encuesta para los trabajadores del ministerio de Cultura, Parque Arqueologico de
Chinchero

El proposito de este cuestionario tiene la finalidad de obtener informacién acerca del
MARKETING INTERNO Y LA CALIDAD DE SERVICIOS TURISTICOS EN LA
COORDINACION DEL MINISTERIO DE CULTURA, PARQUE ARQUEOLOGICO DE
CHINCHERO - CUSCO, 2019

Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una “X” la casilla
correspondiente a la respuesta que mejor describa su opinion. No debe quedar ninguna
pregunta en blanco. Gracias.

La escala utilizada es de 1 (nunca) al 5 (siempre).
1 (Muy de acuerdo), 2 (De acuerdo), 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo),

4 (En desacuerdo), 5 (Muy en desacuerdo)
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ITEMS 112 [3]4]|5
Objetivos empresariales

1. ¢Usted estd de acuerdo con los objetivos estratégicos del marketing
interno que se aplica en la coordinacion del Ministerio de Cultura,
parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

2. ¢Usted est& de acuerdo con los objetivos tacticos del marketing interno
que se aplica en la coordinacién del Ministerio de Cultura, parque
argueoldgico de Chinchero-Cusco?

3. ¢Usted estd de acuerdo con los objetivos operacionales del marketing
interno que se aplica en la coordinacion del Ministerio de Cultura,
parque arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

Estructura empresarial

4. ¢Usted esta de acuerdo con las actividades de marketing interno que se
aplican en la coordinacion del Ministerio de Cultura, parque
arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

5. ¢Usted esté de acuerdo con los procesos actuales del marketing interno
que se aplican en la coordinacion del Ministerio de Cultura, parque
arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

6. ¢Usted esta de acuerdo con el funcionamiento actual del marketing
interno que se aplican en la coordinacion del Ministerio de Cultura,
parque argqueoldgico de Chinchero-Cusco?

Clientes internos

7. ¢Esta de acuerdo con la red interna de los clientes del marketing interno
que se aplican en la coordinacion del Ministerio de Cultura, parque
arqueoldgico de Chinchero-Cusco?

8. ¢Esta de acuerdo con las partes interesadas a las que se les aplica el
marketing interno en la coordinacion del Ministerio de Cultura, parque
argueoldgico de Chinchero-Cusco?

Gracias por su participacion.
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