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Resumen 

    El presente trabajo busca “Describir la percepción de calidad de servicio del cliente 

interno de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger de la ciudad de 

Juliaca 2019”, el estudio es de tipo descriptivo, con enfoque cuantitativo, no experimental 

y corte transeccional. El instrumento usado es el de Magallanes que mide cuatro 

dimensiones respectivamente; dimensión de eficiencia en el servicio, dimensión de 

relevancia en el servicio, dimensión de pertinencia en el servicio y la dimensión de 

satisfacción en el servicio, la confiabilidad del instrumento es el Alfa de Cronbach con un 

0.877; donde esta confiabilidad es alta, y por lo tanto es buena para el estudio. La muestra 

estuvo conformada por 42 clientes internos, entre los cuales se consideró a; docentes de 

nivel secundario, primario e inicial; técnico administrativo, personal de limpieza y 

personas que atienden en kiosco;  del mismo modo, se hizo el análisis de las dimensiones 

cuyo resumen del reporte es el siguiente; El resultado para el objetivo general es que el 

nivel en un 88.1%,  respondieron que es bueno en la percepción de calidad de servicio del 

cliente interno de la institución donde, el 11.9%, presenta un nivel regular y ningún cliente 

interno presenta un nivel malo de calidad en el servicio brindado. 

    Esto describe que si bien la organización no tiene un área específica dedicada a la 

calidad de servicio; en sus bases maneja este concepto, y en la práctica está enfocado hacia 

este objetivo, porque aprendió a reconocer que su principal activo son los clientes internos 

y externos. 

Palabras clave: calidad de servicio, percepción, cliente interno, satisfacción, institución 

educativa. 
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Abstract 

    The present work seeks to "Describe the perception of service quality of the internal 

client of the Eduardo Forga Selinger Adventist Educational Institution of the city of Juliaca 

2019", the study is descriptive, with a quantitative, non-experimental and transectional 

approach. The instrument used is that of Magallanes that measures four dimensions 

respectively; service efficiency dimension, relevance dimension in the service, dimension 

of relevance in the service and the dimension of satisfaction in the service, the reliability of 

the instrument is Cronbach's Alpha with a 0.877; where this reliability is high, and 

therefore is good for the study. The sample consisted of 42 internal clients, among whom it 

was considered; secondary, primary and initial level teachers; administrative technician, 

cleaning staff and people who serve in kiosk; In the same way, the analysis of the 

dimensions was made, whose summary of the report is as follows; The result for the 

general objective is that the level in 88.1%, responded that it is good in the perception of 

quality of service of the internal client of the institution where, 11.9%, presents a regular 

level and no internal client presents a bad level of quality in the service provided    This 

describes that although the organizatios does not have a specific área dedicated to the 

quality of service; in its bases it handles this concept, and in practice it is focused towards 

this objective, because it has learned to recognize that its main asset is internal and external 

clients. Objective, because it has learned to recognize that its main asset is internal and 

external clients. 

Key words: quality of service, perception, internal client, satisfaction, educational 

institution.  
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Capítulo I 

El problema de investigación 

1.1.  Planteamiento del problema 

Según Tschohl (2008) el mercado es altamente competitivo y la batalla por mantener y 

ganar clientes es importante, ya que fidelizarlos asegura el éxito; pero tener una buena 

atención de calidad es una ventaja comparativa en varios negocios; en el área de servicios 

es un nuevo parámetro que podría definir el éxito o deficiencia de la misma, también 

debemos reconocer que la reputación por un buen servicio de una empresa es sólo, tan 

buena como bueno sea el último servicio prestado. 

Hay un dato donde se menciona que. “El 96% de los clientes insatisfechos nunca se 

queja, simplemente se va y nunca vuelve; y los clientes muy satisfechos, trasmiten esta 

satisfacción a 3 o menos personas aproximadamente, además los clientes insatisfechos, lo 

trasmiten a 9 o más personas, ya que una mala experiencia es un buen motivo para 

conversar; y después conseguir un nuevo cliente le cuesta a una empresa 5 veces más, que 

venderle a un cliente.” (Tigani, 2006,p.12). 

Parrado, Sáenz, Soto, Guáqueta, Amaya, Castillo, Parra, y Restrepo (2016) nos dicen 

que medir el costo de tener una calidad deficiente es mayor, que una calidad de servicio 

positivo, y hacer conciencia en la empresas para incentivar  la mejora de calidad en todos 

los aspectos; y adecuar un producto o servicio para el uso y satisfacción adecuado, con un 

servicio ideal que satisfaga las necesidades del cliente, causa efecto en los costos, por lo 

general cuesta menos la mayor calidad. 

Además, las instituciones educativas deben mantener una imagen, de liderazgo e 

impactar en el mercado, para tener presencia y ganancias como cualquier empresa, si actúa 

con eficacia en atender las necesidades del estudiante y genera mejoras continuas, en el 

proceso de la organización la institución será de éxito (Nole, 2017, p. 3). 
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La satisfacción del clientes interno hace referencia directa a la satisfacción de los 

clientes externos los estudiantes, puesto que éstos son los beneficiarios inmediatos de los 

bienes intangibles, en pocas palabras una buena percepción de la calidad de servicio, con 

un sistema de control intermedio y final, que permita saber cómo se está operando viendo 

si se adecuan a los estándares de calidad ya preestablecidos teniendo en cuenta que la 

calidad de servicio es intangible, un mala percepción generara disminución de los clientes, 

rentabilidad, y el comentario negativo de la empresa con el entorno más cercano de un 

cliente insatisfecho, mantener satisfecho al cliente interno que labora, en la institución 

generara una atención positiva en nuestros clientes inmediatos; y conocer que opinan estos, 

es positivo para la empresa.  

Según Cronbach (1963) y  Risopatron (1991) ambos coincidieron en que la evaluación 

periódica de la calidad de servicio, ya sea del cliente interno ó externos, tal vez ambos en 

la organización, provee retroalimentación a quienes trabajan en currículos, profesores y 

administradores, para que estos tomen mejores decisiones para mejorar la calidad de 

servicio de la institución. Con respecto al colegio particular Eduardo Forga Selinger; esta 

busca formar a los alumnos de forma integral y para que esto se dé, las personas 

involucradas en este servicio educativo, deben brindar una calidad de servicio óptimo, 

acorde a las expectativas de los alumnos, padres y para que esto sea una realidad influye, 

que tan contentos estén los colaboradores, clientes internos de la propia institución, para 

que refleje esta atención en los  clientes externos, y es por esto que se da la importancia de 

realizar este trabajo de investigación; la calidad de servicio: “Percepción de los clientes 

internos de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger de la Ciudad de 

Juliaca 2019”.  

La Institución Educativa particular Eduardo Forga Selinger inicia sus actividades en el 

año 1998, en la ciudad de Juliaca ubicada en un lugar céntrico, de la ciudad de los vientos; 



 

 

16 

 

en el Jr. Lambayeque número 720, brinda educación Inicial, primaria, y secundaria, su 

acercamiento al conocimiento es desde la fe por lo antes dicho, se propone realizar este 

estudio para describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la 

Institución Educativa. 

1.2.  Formulación del problema 

1.2.1. Problema general. 

¿Cuál es la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger: Según el modelo de Magallanes? 

1.2.2. Problemas específicos. 

1. ¿Cuál es la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger en la dimensión de eficiencia en el 

servicio: Según el modelo de Magallanes? 

2. ¿Cuál es la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger en la dimensión de relevancia en el 

servicio: Según el modelo de Magallanes? 

3. ¿Cuál es la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger en la dimensión de pertinencia en el 

servicio: Según el modelo de Magallanes? 

4. ¿Cuál es la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger en la dimensión de satisfacción: 

Según el modelo de Magallanes? 
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1.3.  Objetivos 

1.3.1. Objetivo general. 

Describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger: Según el modelo de Magallanes. 

1.3.2. Objetivos específicos. 

1. Describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la dimensión 

de eficiencia en el servicio de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger: Según el modelo de Magallanes. 

2. Describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la dimensión 

relevancia en el servicio de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger: Según el modelo de Magallanes. 

3. Describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la dimensión 

de pertinencia en el servicio de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger: Según el modelo de Magallanes. 

4. Describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la dimensión 

de satisfacción de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger: 

Según el modelo de Magallanes. 

1.4.  Justificación de la investigación 

    Su relevancia social radica en que el sector servicios es importante en el Perú, porque 

determina el éxito de las empresa que prestan servicios; aún más la calidad de servicio, 

porque tiene un papel relevante en el éxito de las organizaciones, ya que genera empleo, 

posicionamiento de la imagen de una marca, competitividad, rentabilidad entre otros; y en 

el sector educación con mayor razón, ya que hay mucha competencia en este sector, para 

este caso particular de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger que brinda 
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educación: inicial, primaria y secundaria, en esto radica la importancia de que cada 

institución prevé mejorar su calidad de servicio; y realizar la investigación que propongo, 

donde se describirá la percepción de la calidad de servicio, y para que una institución se 

diferencie será un plus que tenga conocimiento de que piensan sus clientes internos, para 

así tener la oportunidad de mejorar, fortalecer en esta y contribuir con su imagen, siendo 

competitivos, rentables en el mercado Juliaqueño, y sobresalir del resto de instituciones; y 

esto involucra a toda la organización educativa para tener un control de resultados 

adecuado por parte de las personas responsables del manejo académico e institucional. 

En lo teórico generará conocimientos en este campo, ya que no hay investigaciones 

similares o iguales en la localidad, en el área educativa realizada en colegios, también 

permitirá que estudiantes dedicadas al área investigativa de administración y otras 

profesiones amplíen su conocimiento; teniendo nuevas líneas de investigación además de 

que será base de futuras investigaciones de un corte de tipo similar, en calidad de servicio. 

El aporte práctico es que permite tener conocimiento, de la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno en la Institución Educativa; en cuatro dimensiones medidas por 

el instrumento y así alcanzar los objetivos propuestos.  

Metodológicamente la calidad de servicio es intangible, que se brinda al cliente durante 

el tiempo que solicita dicho servicio, si es bueno o malo, no es algo que se pueda cambiar 

en la percepción de los clientes,  una vez realizado el servicio, además esto es muy 

complejo, ya que muchas veces no es en un solo momento sino en varios, en el caso de 

Instituciones Educativas; desde la consulta por una vacante para la  matricula hasta el 

momento donde se les da el certificado de culminación de estudios, entre otros, ya que toda 

la organización involucrada  en brindar el servicio se debe esforzar en dejar la mejor 

impresión en el consumidor final del servicio; una que falle por simple que esta sea dará la 

percepción equivocada en el cliente; anulando otros servicios buenos, además que exista 
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un instrumento que nos permita medir esto a través de los clientes internos es interesante, 

para esta investigación  usaremos el instrumento de Magallanes, el cual fue realizado para 

recolectar información para conocer la calidad de servicios de los trabajadores por 

(Magallanes, 2018).   

1.5.  Presuposición filosófica 

Mi cosmovisión y acercamiento a la investigación es desde la fe con existencia de un 

ser superior. 

Como dice  White (2009), en la actualidad se habla mucho de lo importante de la 

“educación”, aquel con quien está la sabiduría, el poder y de quien “viene el verdadero  

conocimiento e inteligencia”, y esta es la forma de impartir la verdadera educación. (p. 67). 

También nos dice “si se dedicara menos tiempo a sermonear, y más al servicio personal, 

se conseguirian maejores resultados”, tratando a todos como nos gustaria ser tratado 

(White, 2012, p. 133). 
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Capítulo II 

Marco teórico 

2.1.  Antecedentes de la Investigación 

Para el presente trabajo se revisó varias tesis, libros, artículos científicos de diferentes 

autores y países que guardan relación o similitud con el trabajo que se está realizando para 

tener un mayor aporte en conocimiento y enriquecer mejor esta investigación. 

2.1.1.  Internacionales. 

     Para Araya, Escobar, Bertoló y Barrientos (2014) en Chile, en su investigación 

denominado, “Proponer un modelo para la calidad de servicio en escuelas de negocios”; 

que enfrentan abismales niveles de competencia, los directivos de las escuelas de negocios 

deben medir la percepción de la calidad del servicio, la metodología usada fue de carácter 

exploratorio, corte transversal y donde se realizó 200 cuestionarios semiestructurados, 24 

entrevistas en profundidad, 4 focus group, a los estudiantes que pertenecen a negocios, los 

resultados obtenidos nos dan 9 dimensiones, que son: 1) competencias de docentes, 2) 

actitud y comportamiento de docentes, 3) competencias del personal administrativo, 4)  

actitud y comportamiento del personal administrativo, 5) servicios administrativos, 6) plan 

de estudios, 7) organización de los cursos, 8) apoyo a la institución y 9) servicios en línea .    

    También Millet (n.d.) en Valencia, España;  realizo una investigación de tesis 

denominado,  “Indicadores para mejorar la calidad en centros de educación.”, donde el 

objetivo era mejorar la calidad en centros de educación; con indicadores de diferentes 

dimensiones, que permiten una mejora continua de todos sus procesos con un diseño en el 

modelo de excelencia, de la fundación europea en gestión de calidad (E.F.Q.M),  la base de 

este modelo es realizar una autoevaluación donde se facilite el diagnóstico y los puntos 

fuertes en áreas de mejora para las organizaciones, basada en datos con hechos 

contrastables, para fundamentar decisiones y planes de acción; y se concluye que el 
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programa de mejora continua, que no son buenas las soluciones rápidas, es mejor hacer 

frente a los problemas, con una gestión de calidad con proceso continuo. 

     También Molina y Vega (2018) en Guayaquil Ecuador en su artículo científico que 

lleva por título, “Proponer un modelo para analizar la percepción y eficacia de la calidad de 

servicio en los estudiantes, de programas de cuarto nivel en Ecuador”, donde el objetivo es 

proponer un modelo que analice la percepción y eficacia de la calidad de servicio de los 

estudiantes de cuarto nivel, donde el resultado es una herramienta que permite medir la 

calidad de servicio educativo, para programas de cuarto nivel, metodología que se usó en 

este modelo, fue creado, por Malhotra y Birks, (como se citó en Molina y Vega, 2018)en 

este estudio tenemos un instrumento que permite el uso del método de escala, para conocer 

las fortalezas y debilidades que existen en las universidades para luego implementar un 

plan de mejora; el modelo resultante “Distance Higher Education Quality Service” 

(DIHEQS). 

     Kammerer y Pelekais (2011) en Venezuela, en su investigación titulada, “Gestión de 

recursos humanos y calidad del servicio en Universidades públicas binacionales”, el 

método usado fue de tipo descriptivo, asociativo, con diseño no experimental, 

transeccional; la población fue de dos (2) grupos, uno de 28 sujetos en la variable gestión 

de recursos humanos y la otra de 80 sujetos para la variable calidad de servicio; la técnica 

de recolectar datos fue la observación a través de encuesta, con un instrumento con 

cuestionario tipo Likert, dividido en dos, ambos validados por expertos, y después 

aplicados en una prueba piloto done se ve la confiabilidad usando el coeficiente Alpha de 

Cronbach, y nos dice que el instrumento es altamente confiable para ambas variables (rrt 

=0,84 y rtt= 0,85). El resultado que dieron fue estadística descriptiva, porcentual; donde se 

concluye que hay alta asociación entre las variables, gestión de recursos humanos y la 

calidad de servicio.  
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     Mastachi y Juárez (2014) en México, en su investigación con título, “MECSI: Modelo 

para evaluar la calidad del servicio interno”, que nace por la prioridad que se da desde los 

años 80 hacia el servicio del cliente externo, este es el más desarrollado, mientras que la 

medición del servicio al cliente interno ha sido olvidada y dejada de lado a pesar de que 

hay investigaciones donde se destaca el efecto que tiene en la satisfacción del consumidor 

final o sea el cliente externo; el resultado obtenido es una metodología simple y práctica 

que permite a los especialistas seleccionar el servicio interno que desean evaluar y 

mejorarla, desde 1) un modelo para conceptualizar el fenómeno del servicio interno y 2) 

una metodología para evaluar la calidad del servicio al cliente interno; identificando a los 

clientes, desarrollarlos y aplicar instrumentos y mecanismos para evaluar el nivel del 

servicio después, y desplegar las acciones de mejora.  

     Bernal (2014) en Colombia, en su tesis cuyo título es la, “Importancia del cliente 

interno  en las organizaciones”. Donde intentaba demostrar el papel del cliente interno que 

no era reconocido, y siendo este el más importante, ya que este es quien ejecuta y realiza 

las actividades u operaciones para que la organización cumpla con su objetivo con eficacia 

y calidad, con el modelo planteado por Rodolfo Gonzales, el resultado es que tanto el 

cliente interno como externo son responsables del crecimiento de la organización, por eso 

es importante resaltar que los dos son importantes para la, empresa y para tener un buen 

cliente interno, la organización debe diseñar y generar espacios donde se puedan motivar y 

tener en cuenta la opinión de estos, ayudando a mejorar el desempeño de los mismos. 

     Betancourt, Jaramillo y Montoya (2015) en Colombia en su trabajo que lleva por título, 

“Percepción del cliente interno y externo de los elementos de la cultura de servicio en el 

centro de entretenimiento happy city Santa Fe Medellin”; donde el objetivo era Identificar 

la percepción del cliente interno y externo, el desarrollo de la investigación es un modelo 

de corte cualitativo, este estudio es correlacional positivo y estudio explicativo; para medir 
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la relación existente de las variables, los resultados obtenidos del instrumento, permiten 

realizar un análisis de las respuestas una parte de la muestra, considera que la amabilidad 

es un reflejo de la satisfacción del empleado, también en su mayoría los empleados piensan 

desde su percepción, que el servicio al cliente se manifiesta en sonreír, ser amable y 

cordial. 

     De León y Noda (2017) en Colombia, en su artículo que lleva por título, “La 

satisfacción del cliente interno en pequeñas y medianas empresas hoteleras”, donde se 

diseña el instrumento un cuestionario de encuestas a expertos, para luego aplicarlos; las 

dimensiones identificadas eran trabajo en grupo, estimulación laboral, contenido de la tarea 

y condición de bienestar, estas explican la varianza total del 78,84%; la metodología usada 

fue de tipo exploratorio descriptivo donde se busca determinar las dimensiones y atributos 

de la satisfacción del cliente interno, la técnica estadística fue análisis multivariado, de 

análisis factorial concluye que los atributos muestran cuatro dimensiones relacionadas con 

el proceso de satisfacción del cliente donde se contribuye con la lealtad, trabajo en grupo, 

estimulación laboral, contenido del trabajo y el bienestar, dando mayor importancia al 

trabajo en grupo.  

 2.1.2.  Nacionales. 

     De la Cruz (2017) en Lima – Perú en su tesis titulado, “Describir la relación de la 

calidad de servicios con la satisfacción y la lealtad, en los estudiantes de la Universidad 

Peruana Unión, 2016”, donde la investigación buscaba determinar el grado de correlación 

entre las variables; calidad de servicio y el nivel de satisfacción, además del grado de 

correlación entre la satisfacción y la lealtad, durante el periodo 2017; la técnica de 

investigación fue la encuesta, y el instrumento el cuestionario; para cada variable se 

desarrolló un cuestionario en función de los indicadores, la muestra estuvo constituido por 

338 estudiantes, de los cuales; 163 corresponden a la sede central de Lima; 102 a la filial 
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de Juliaca; y 73 a la filial de Tarapoto, el resultado  principal muestra un grado de relación 

alta y directa entre la calidad del servicio y el nivel de satisfacción; además por otro lado la 

relación entre el nivel de satisfacción y el grado de lealtad es moderado de forma directa, 

también desde la percepción de los estudiante el resultado muestra grado de correlación 

moderado de forma directa; por otro lado en los factores vinculados a la lealtad de los 

estudiantes, estas se vinculan a los docente, que deben conservar un trato atento, agradable 

para con los estudiantes ya que esto motiva y fomenta la cooperación, aun mas si están 

disponibles para los universitarios.  

Alvarez y Corac (2015) en Lima, Perú; en su trabajo de tesis que estudia el tema de la 

satisfacción estudiantil; donde el objetivo era ver la relación entre el, “Marketing relacional 

y calidad de servicio educativo, en la Institución Educativa Privada, Jesús es mi Rey, 

ubicada en Villa El Salvador 2014”; la metodología usada es experimental, de corte 

transversal y correlacional, el instrumento es el cuestionario tiene dos dimensiones, el 

marketing relacional y la dimensión de calidad del servicio educativo, donde se sustenta 

tres niveles respectivamente con nueve preguntas la población estuvo conformado por 369 

alumnos que viven en el Asentamiento Humano “Oasis de Villa”, ubicada en el distrito de 

Villa el Salvador y el resultado principal es que el marketing relacional forma una relación 

alta y significativa con la calidad de servicio educativo en la Institución Educativa Privada, 

además de una relación moderada con significancia en la captación de clientes a través de 

una buena calidad de servicio. 

 En la investigación que realizo Pahuacho (2018), en Lima, Perú, se planteó, 

“Determinar las diferencias de la Calidad del servicio educativo desde la perspectiva de los 

estudiantes que cursan el 5to año de educación secundaria de Instituciones Educativas 

Públicas y Privadas, en Chosica, 2016”, a través de métodos científicos y humanísticos, 

para poder elevar la calidad  servicio educativo; para el cual se aplicó el instrumento 
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Servqual creado por Zeithaml, Parasuraman, y Berry, la población fueron 152 estudiantes 

del quinto año; 70 estudiantes pertenecen a la institución privada y 82 del colegio público, 

el principal resultado muestra que 70 encuestados de la instituciones privadas que en 

porcentaje seria 45,7% manifestó que la calidad del servicio educativo es excelente, y el 

38,6% que en números son  (27) dijo que es buena, y el otro 12,9% que en números 

exactos son (9) manifestó que es regular, por último, un 2,9% que en números exactos son 

(2) manifestó que es deficiente (p. 112). 

Regalado, Allpacca y Baca (2011) en su investigación desarrollado en Lima, que lleva por 

título, “Endomarketing: estrategias de relación con el cliente interno”; donde el propósito 

de la empresa debe ser que el trabajador, se sienta parte de la organización, tomando 

conciencia que su aporte es importante para el fortalecimiento de la empresa, a través de 

estrategias y acciones tomando de base el márketing que se planea y ejecuta al interior de 

las organizaciones para incentivar en los clientes internos, las actitudes que eleven la 

satisfacción de los clientes externos con la finalidad de incentivar en los clientes internos, 

actitudes que eleven la satisfacción de los clientes externos para así, contribuir a crear 

valor para la empresa; endomárketing, canaliza la satisfacción y la motivación del 

empleado hacia el cumplimiento de objetivos relacionados con la satisfacción y la 

fidelización del cliente externo. 

     Ferreira (2018), en su investigación se propuso, “Determinar la calidad de los servicios 

educativos en la satisfacción de los estudiantes extranjeros de la Universidad Peruana 

Unión, Lima”, el tipo de investigación es propositivo, básico; de acuerdo a la estrategia de 

investigación es no experimental de tipo correlacional, se utilizó la técnica de la encuesta; 

para medir la variable calidad del servicio educativo, en donde se adapta del instrumento 

SERVQUAL creado por Parasuraman, Zeithaml y Berry; en la variable satisfacción se usó 

el instrumento creado por NPS de Reicheld, la población estuvo formado por 117 
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extranjeros, según el muestreo no probabilístico estratificado; el principal resultado mostro 

una correlación fuerte, directa y proporcional entre la calidad del servicio educativo y el 

nivel de satisfacción de los estudiantes extranjeros, mediante el coeficiente de Pearson r= 

0.614, (p<0.05).   

     Otro trabajo realizado por, Espinoza y Saucedo (2015) en Pimentel, Chiclayo en una 

investigación cuyo objetivo era, “Elaborar estrategias para la selección de personal, para 

brindar un servicio de calidad en el colegio deportivo ADEU en el nivel secundario, 

Chiclayo 2015”; donde usa la metodología correlacional de corte propositivo con diseño no 

experimental y transversal, la población estuvo formado por 23 trabajadores del colegio 

deportivo ADEU, donde se obtuvo los siguientes resultados para el proceso de selección de 

personal que se ejecuta en el colegio deportivo, y está basado en un requerimiento de una 

formación profesional con experiencia laboral sin tomar en cuenta el proceso adecuado. 

Además, determinó que el servicio es bueno en la dimensión de instalaciones físicas, pero 

no en la dimensión de infraestructura y tecnología.  

2.1.3.  Locales. 

     Roque (2018) en su investigación que tiene por objetivo, “Explicar la relación entre la 

expectativa y percepción de la calidad del servicio en los clientes de la pista de patinaje 

“Eco Ice” de la ciudad de Juliaca”, la metodología, es muestreo probabilístico sistemático, 

aplicando la encuesta SERVQUAL; mediante la escala de Likert del 1 al 7, la población 

estuvo conformada por 384 clientes de la pista de patinaje ECO ICE, estos fueron 

seleccionados por muestreo probabilístico sistemático; los resultados obtenidos muestran 

que se encontró una relación entre la expectativa y percepción. 

     Pérez (2014) en su tesis busca, “Determinar el nivel de asociación entre la percepción y 

la calidad del servicio, con la satisfacción de los estudiantes de institutos superiores de la 

ciudad de Juliaca”, a través del instrumento de likert adaptada para este  caso, la población 
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fueron estudiantes del sexto semestre de los institutos superiores tecnológicos de Juliaca, el 

principal resultado es que existe asociación alta; entre la percepción de la calidad del 

servicio educativo con la satisfacción y la correlación es de r = 0.937, que se interpreta, 

según la tabla de Pearson, como grado de asociación muy alta. 

     Carcausto (2016) en su trabajo de investigación buscó establecer la, “Relación entre 

calidad de servicio y satisfacción del cliente del hotel Sakura ubicado en el distrito de 

Juliaca”, donde el objetivo es determinar la relación entre calidad de servicio y satisfacción 

del cliente la metodología usada es cuantitativa, de diseño no experimental, transeccional, 

y de tipo correlacional, la muestra estuvo conformada por 35 huéspedes del hospedaje 

Sakura, el instrumento usado es el SERVQUAL; el cuestionario fue validado por juicio de 

experto, el resultado principal es que hay una relación positiva con la satisfacción del 

cliente del hotel Sakura; además se concluye que existe una relación positiva entre calidad 

de servicio y satisfacción del cliente del mencionado hotel; el alfa de Cronbach es de 0,941 

que su interpretación es alta, y también comprueba la fiabilidad del instrumento. 

 2.2.  Marco histórico 

2.2.1.  Historia de la calidad. 

     La gente piensa que la calidad es un fenómeno de la actualidad, que la han descubierto 

en el siglo XX esto no es cierto; ya en la edad media había gente que mencionaba la 

calidad cuando unos artesanos fueron condenados a la picota por vender, un alimento en 

mal estado (Nebrera, n.d.). 

     Ford (como se cito en Arias, 2004), nos menciona que el desarrollo científico de la 

gestión de calidad, es iniciado para varios autores en el año 1910, cuando la organización 

Ford, empezó a inspeccionar, para comparar los productos de su cadena productiva, con 

inspectores en base a estándares establecidos por el proyecto; luego esta metodología se 

amplió, para el proceso de producción y entrega; donde el  propósito era inspeccionar los 
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productos de baja calidad y separarlos de los productos con calidad aceptable, antes de 

ponerlo a la venta en el mercado (p.4). 

     Se menciona que en la revolución industrial, surgió el concepto de especialización 

laboral, donde el trabajador ya no es responsable de la fabricación exclusiva de los 

productos, sino solo de una parte, así se generó la especialización en los procesos; en 1924 

Shewhart de Bell Telephone Laboratories diseño una gráfica estadística para controlar las 

variables del producto, iniciando la era de control estadístico de calidad, y en 1946, en 

Estados Unidos se creó la sociedad de Control de Calidad, (American Society of Quality 

Control), que a través de publicaciones, conferencias y cursos de capacitación, promueve 

el control de calidad en productos y servicios (Gutarra, n.d, p.1). 

     Después se inició un nuevo enfoque, donde la calidad tenía la finalidad de controlar las 

actividades adecuadas del departamento de calidad, involucrando a toda la organización, 

asegurando la calidad desde una perspectiva estrecha (en manos de inspectores que buscan 

el cumplimiento de las especificaciones puntuales); a otra más amplia donde se analiza las 

implicaciones de la calidad en trabajadores, en el área de dirección y también en los 

clientes (Torres, Ruiz, Solis y Barraza, 2012). 

     Para 1990 hubo mucha producción de estudios, trabajos en el “Modelo de Gestión de 

Calidad Total”, sus siglas en inglés (Total Quality Management), a inicios del 2000 la 

calidad ya no era prioridad sino, un mero requisito imprescindible que permitía competir 

en el mercado, entonces la calidad ya no garantiza el éxito, sino es una condición para 

competir en el mercado (Avendaño y Martínez, 2012). 

     Norman (como se cito en Arias, 2004), en su libro titulado, “Service Management 

Strategy and Leadership” publicado en 1984, donde define el servicio como “un acto social 

que se brinda,  cuando se está en contacto directo entre clientes y colaboradores de la 

empresa de servicio”, nos dice como mejorar la calidad de servicio a la vista de los 
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clientes, ofreciendo garantías que caractericen los servicios, donde la organización 

entregue lo prometido u ofertado, y si no lo hace habrá una pérdida económica inmediata, 

generando la pérdida del cliente, porque se tendrá que devolver el dinero; con esto habrá 

un aumento en el costo, la mala calidad es insoportable por esta razón; sin embargo, 

cuando el servicio es realizado de forma idónea, nos garantiza el éxito organizacional  

porque nos centraremos en prestar una calidad superior en el servicio (p.47). 

     La calidad del servicio y la satisfacción de los clientes están estrechamente 

relacionados, y esto se da cuando el clientes siente que han recibido una calidad de servicio 

superior o aceptable al esperado, esto conduce al aumento de la fidelización de los clientes 

y empleados; además de aumentar la rentabilidad de los socios e inversores, disminuyendo 

costos y reduciendo la sensibilidad, con respecto a la competencia de precios, y esta es la 

razón para que la organización busque la calidad y la mejora continua (Arias, 2004). 

2.2.2.  Origen de la calidad de servicio. 

     La calidad en el servicio del cliente no es un tema reciente dentro de las empresas, 

siempre ha existido, porque los clientes siempre exigen un mejor trato y atención; cuando 

adquieren un producto o servicio, ya que se está pagando por él, y si a esto se le agrega 

confiabilidad, calidad, tiempo razonable, precio justo, y constante innovación, las 

organizaciones tendrán éxito, por esto hay la tarea de buscar alternativas que respondan  a 

estas exigencias, la calidad en el servicio al cliente es primordial dentro de las 

organizaciones no importa, el tamaño, la estructura y la naturaleza que tengan las 

operaciones, estas deben mostrar capacidad de desempeñarse y estar en la preferencia de 

los mismos con una imagen dirigida a los clientes,  si esto no se llega a dar esta se 

convierte en una amenaza (López, 2013). 
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     La calidad de los servicios, apunta a la diferencia; lo que el cliente espera y lo que 

recibe, existe un parámetro de medición el SERVQUAL, creado en el artículo de 

Parasuraman, Zeithaml y Berry en el año de (1985) usado hasta hoy (Duarte, 2000, p.2). 

2.2.3.  Origen del cliente interno. 

     Basado en el cliente empieza con el modelo de Berry (como se cito en Regalado, 

Allpacca, Baca, 2011) esto empieza por el fundamento del márketing interno, donde se 

reconoce al empleado como un cliente desarrollándolo, hasta convertirlo en una ventaja 

competitiva; donde el empleado se siente satisfecho desarrollando actitudes orientadas al 

cliente, esta se debe desarrollar de la mano de los empleados, con especificaciones que 

sean utilizados por las empresa, por las instituciones.      

2.3.  Definición de calidad 

Calidad, esta definición viene del término griego “Kalos”, que significa “lo bueno y lo 

apto”. Por otro lado, también en el término latino “qualitatem”, el cual significa “calidad o 

propiedad” (Nishizawa, 2014, p. 19). 

“Brindar un servicio de calidad” es el sello definitivo del éxito: si hay calidad, también 

habrán ganancias (Bernal, 2014, p. 9). 

 En su tesis (Cerna Castillo, 2017) menciona que la calidad es difícil de definir y 

mencionamos a continuación las más importantes: 

 La Calidad es una estrategia competitiva, de la empresa en sus productos o servicios 

finales, siendo una inversión importante para la empresa, los clientes compran el producto 

o servicio porque tiene valor para ellos, necesitan usarlo, calidad es un producto o servicio 

extraordinario, excepcional, sin embargo, este concepto no necesariamente debe guardar 

relación con lo magnífico, cuando se ofrece un “servicio, diseña, fabrica o vende los 

productos deben satisfacer al cliente que los usa”. 
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Camisón, Cruz y González (2006) interpretan a la gestión de calidad de servicio “como 

una estrategia y un proceso que no se debe confundir con programa de calidad” (p.54), la 

calidad de servicio en un proceso que tiene un inicio y un fin, pero la gestión de calidad es 

cíclica, concurriendo en una compleja combinación de ideología y métodos, que se aplican 

en la práctica en las organizaciones.   

     López (2016) señalo que: la calidad de servicio es el hábito que practica una 

organización para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes para así ofrecer, 

un servicio interesante, accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, oportuno, útil, 

seguro y confiable, en situaciones imprevistas o frente a deficiencias, sean de tal forma que 

el cliente se sienta realzado, comprendido, atendido, servido de forma personal y oportuna; 

con dedicación, esmero y eficacia, de esta forma la valorara, porque será más de lo que 

esperaba recibir, proporcionando mayores ingresos y menores costos para la organización”, 

y estos son los atributos intangibles frente a otras organizaciones" (p. 06). 

2.3.1.  Calidad educativa. 

En Duque y Chaparro (2012) también  Arrascue y Segura  (2016) coincidieron en 

señalar que una evaluación de calidad educativa debe considerar la percepción del cliente 

principal: el alumno, y la estrategia se debe enfocar en satisfacer sus necesidades. Por otro 

lado, Edward (1991) manifestó que la “Educación es uno de los servicios que tiene 

interacción entre clientes y proveedores del servicio, el cual requiere desarrollar una 

relación que no termina en el plazo que se completa, sino que es una relación de por vida” 

2.3.2.  Calidad de servicio. 

    Ferreira (2018) en el estudio que realizó, de la calidad a través de la historia se orientó, 

hacia el sector servicio, en sus orígenes, empezó con la definición de calidad de los bienes 

o productos tangibles, después, la calidad de servicio se convirtió en un factor 

determinante para el crecimiento y desarrollo de las empresas, en los años 40 su concepto 
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es la adaptación de un producto al uso, después en los años 60 se enfatizó la calidad para 

los grupos de estudio; ya en los años 70 se dice que calidad es responsabilidad de todos 

debido a su efectividad, por lo tanto, la calidad del servicio percibido supone el principal 

componente que un estudiante valora durante la etapa colegial; la calidad del servicio es un 

bien intangible que se presta a los estudiantes que lo solicita expresamente y lograr 

satisfacer sus expectativas es imprescindible, de la forma en que se den ya sea manual, 

intelectual, un tipo de atención, asesoría o consultoría, etc., siempre se busca satisfacer y 

superar las expectativas del cliente, entonces. En resumen, la calidad de servicio busca 

como eje central la satisfacción del cliente.  

    Cronin y Taylor (1992), mencionan que la calidad de servicio es la actitud que el cliente; 

se forma a partir de la percepción que se genera tras el consumo, por eso muchas empresas, 

desarrollan instrumentos para evaluar la calidad del servicio como parte de su gestión de 

mejora continua. 

    Además, se señaló que “calidad de los productos o servicios terminados, son también los 

procesos que se relacionan con dichos productos o servicios”. La calidad de servicio es 

satisfacer al cliente tanto interno como externo, la calidad de servicios es muy importante para 

un colegio, ya que brindar un buen servicio en una institución, lograra los objetivos propuestos 

por esta;  "el servicio es, después de todo, la única razón de ser de cualquier organización 

según"(Tigani, 2006, p. 176). 

2.3.2.1.  Principios en los que descansa la calidad del servicio. 

 (Martínez, 2006) menciona: 

1.  El cliente es el juez de la calidad del servicio. 

2.  El cliente determina la excelencia del servicio y casi siempre quiere más. 

3.   La empresa debe formularse promesas que le permitan alcanzar los objetivos, ganar 

dinero y sobresalir entre sus competidores. 
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4.   La empresa debe "gestionar" las expectativas de sus clientes, reduciendo lo más 

posible la diferencia que exista entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente. 

5.   Nada se opone a que las promesas sean una realidad a través de normas de calidad. 

6.   Para eliminar errores se debe imponer una disciplina fuerte con un constante 

esfuerzo, en la mejora continua (p.53). 

2.3.3.  Modelos para medir la calidad del servicio. 

2.3.3.1.  Modelo SERVQUAL.  

El modelo SERVQUAL ha experimentado numerosas revisiones y mejoras, sirvió como 

base para crear otros modelos para adecuarla a diferentes sectores ajustándolo a su 

realidad, convirtiéndose en una técnica muy usada en la investigación comercial. 

Cervantes, Peralta, & Salgado (2018), comentan que este modelo “permite realizar la 

medición de la calidad del servicio, conociendo las expectativas de los clientes, también 

permite analizar factores incontrolables e impredecibles de los mismos” (p. 25). 

     “El modelo SERVQUAL es: una escala que mide la calidad de servicio mediante la 

diferencia de las percepciones y las expectativas de los clientes” (Miranda et al, 2014, p. 

250). 

2.3.3.2.  Modelo SERVPERF. 

El trabajo Cronin y Taylor (como se cito en Nebrera, n.d.), teniendo en cuenta como 

antecedente previo el SERVQUAL, ellos plantean que es inadecuado: y plantean un 

modelo llamado SERVPERF, que se basa en el desempeño de la calidad de servicio, la 

satisfacción del cliente con sus intenciones de adquirirlas. Este modelo evalúa solo las 

percepciones de los clientes, proponiendo las 22 afirmaciones del modelo SERVQUAL 

referentes a las percepciones del cliente sobre el servicio recibido, se apoyan en la 
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literatura del marketing con superioridad de basar las medidas de la calidad del servicio 

sólo sobre el desempeño.  

2.3.3.3.  Modelo de Magallanes. 

     Se basó en las dimensiones de calidad de servicio del cliente interno según Chiavenato 

y otros autores e instituciones que apoyan, este modelo. 

2.3.3.3.1.  Dimensión: Eficiencia. 

     La eficacia y la eficiencia no siempre van de la mano, por eso Chiavenato, (2011) 

menciona que, “La eficiencia es poner énfasis en los medios, para desarrollar 

correctamente las cosas, resolver problemas, rescatar los recursos, cumplir con tareas y 

obligaciones, entrenar a los subordinados;” la eficiencia es hacia la excelencia para mejorar 

la manera de conducir o ejecutar las cosas, a fin de utilizar los recursos de la mejor manera. 

     Matus (2007), el costo y la eficiencia como una dimensión de la calidad, es un factor 

que se tiene en cuenta en cualquier análisis de calidad porque afecta la calidad en todas sus 

dimensiones, si un producto puede ser producido de manera más eficiente con la misma 

calidad, entonces los recursos no utilizados en la producción del producto pueden ser 

usados para mejorar la calidad de ese mismo productos o servicio. 

     Por ejemplo, una institución educativa puede ser eficiente en sus operaciones y que 

quizá no sea eficaz, o viceversa; el ideal debería ser que una institución sea eficiente y 

eficaz, para ser de excelencia.   

2.3.3.3.2.  Dimensión: Relevancia. 

     Bernard (como se cito en Magallanes, 2018) dijo “la calidad no es lo que se pone en el  

servicio, sino lo que el cliente obtiene de él y por lo que está dispuesto a pagar”; por lo 

general el cliente evalúa el desempeño de la institución educativa de acuerdo con el nivel 

de la satisfacción que obtuvo, comparándolo con sus expectativas, el cliente es el elemento 
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más importante y se debería superar sus expectativas, relativas al producto y servicio que 

requiere (p. 49). 

     Se caracteriza por la utilidad que tiene para satisfacer el propósito por el que fue 

contratado, buscado por los usuarios, estudiantes, la medición de la relevancia de un 

producto donde se requiere la identificación de los clientes, usuarios y sus necesidades, 

relevancia se puede medir indirectamente indagando si hay procesos en marcha donde 

determine la perspectiva de los usuarios y el uso que hacen con esta información (Matus, 

2007). 

2.3.3.3.3.  Dimensión: Pertinencia. 

     Es la oportunidad, adecuación y conveniencia de una cosa; lo apropiado y congruente 

en este caso, "la percepción que tiene un cliente acerca del desempeño real con las 

expectativas, relacionadas con el conjunto de elementos, cuantitativos y cualitativos, de 

servicio", necesidad de ser comprendido; cuando se elige un servicio se necesita sentir que 

se está comunicando en forma efectiva, para ser bien atendido, sentirse importante y 

cómodo (Castro, 2016). 

     La UNESCO menciona acerca de las dimensiones de la calidad de la enseñanza en la 

cual la pertinencia, se resalta por la necesidad de que la educación sea significativa para 

cada estudiante, por lo que los responsables de educar ya sea una formación privada ó 

publica deben definir las normas y contenidos curriculares de una manera consensuada; 

pero no, explica cómo lograrlo, la coherencia entre lo que la sociedad necesita y espera de 

las Instituciones de Educación y lo que estas finalmente hacen. Según la UNESCO (como 

se cito en Bárcenas, 2009, p. 2). 
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2.3.3.3.4.  Dimensión: Satisfacción. 

     Bernard (2008) y Zamudio, (2014) sostienen;  que la calidad de servicio es una de las 

acciones competitivas de los negocios de las empresas, “prácticamente todos los sectores 

de la economía, consideran la calidad de servicio al usuario como un valor adicional en el 

caso de los productos tangibles, y por supuesto es la esencia en los casos de instituciones 

educativas de servicio”, se produce cuando el desempeño recibido del producto coincide 

con las expectativas del estudiante (p. 76). 

     También, las instituciones educativas se deben caracterizar por un mayor nivel de calidad 

de servicios otorgado a usuarios, la calidad de servicio depende de la vocación y actitud del 

personal que labora en la institución educativa, y del grado de satisfacción que experimenta el 

usuario en los diferentes niveles y alcances; la estrategia para conseguir honestidad de los 

usuarios se logra brindando confianza, realizando trabajo en equipo, así se podrá mejorar la 

calidad de servicio (Magallanes, 2018, p. 50). 

     Rendimiento percibido - expectativas = nivel de satisfacción. 

2.4.  Cliente interno 

     Tschohl (2008) dice que el principio de satisfacción del cliente interno ofrece una gran 

oportunidad para captar la atención y el compromiso de los empleados, y esto se reflejara 

en nuestros clientes externos, es cierto que un negocio no se levanta ni se acaba por perder 

un cliente, pero si la situación es consecutiva, constante, el negocio fracasará, si no se 

reacciona para hacer frente a la situación, de manera positiva con los clientes internos, todo 

el mundo saldrá perjudicado. También Albrecht (como se citó en Bernal , 2014) en su 

trabajo importancia del "Cliente Interno" menciona que: “Si se desea que las cosas 

funcionen afuera, primero debe funcionar dentro de la organización”. 

    Riesbeck (2009), presidente de Riesbeck Food Markets, de Ohio, menciona que 

debemos darnos cuenta que las buenas relaciones dentro de las tiendas, negocios tienen 
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mucho que ver con el éxito que podamos lograr al tratar bien a los clientes, en vista del 

nivel de interés que muchos directivos le prestan, podríamos llegar a pensar que el servicio 

interno es un teorema de la física nuclear. 

     ¿Qué esperan los clientes internos?, esperan justicia, cortesía, franqueza y servicio 

amable y agradable, cuando recibimos una comunicación positiva nos sentimos bien y si 

nos presionan, ignoran o procesan como si fuéramos un número, reaccionamos claramente 

a la comunicación negativa, esto ocurre con cualquier interacción entre personas; puede ser 

en el trabajo, ó cuando se brinda un mal servicio a las personas con las que tratamos, ellas 

simplemente optarán por irse a otra parte. 

     ¿Quiénes son los clientes internos?, son todos aquellos que mediante un proceso de 

selección y reclutamiento de personal, realizado por el área de talento humano, resultan 

elegidos y contratados para desarrollar una labor específica en un puesto de trabajo 

asignado, donde tendrán un jefe directo al cual rendir cuentas de sus resultados y así 

mismo tener unos deberes y derechos como miembros activos en la organización (Bernal, 

2014). 

2.4.1.  El punto de vista del cliente interno. 

     Tschohl (2008), nos dice enseñe a los colaboradores a sentir respeto por ellos mismos, 

por el trabajo que realizan y por sus empleadores; cuando creen en sí mismos y en lo que 

están vendiendo, se les hace más fácil tratar a los clientes con respeto, y para que esto se le 

deben sentirse: 

1.   Satisfechos ganando amigos para la empresa. 

2.   Satisfechos cuando afrontan un desafío que constituya una queja u otro tipo de 

presión. 

3.   Identificados con la empresa y con sus compañeros de trabajo. 
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4.   Comprendidos y valorados con la importancia que tienen los clientes en la vida de 

los empleados. 

5.   Comprendidos y valorados con la labor de los trabajos, no importa lo que hagan. (p. 

391) 

     No es secreto, que uno conoce su trabajo mejor que nadie así que no resulta difícil 

pensar en cómo se podría mejorar el servicio personal que se brinda a clientes y 

compañeros de trabajo; con esta actitud, todos tendríamos éxito dondequiera que 

trabajemos, en lo que hagamos, y si a esto añadimos empeño y no nos limitamos sólo a 

hacer lo necesario, sino buscamos satisfacción por hacerlo bien, nos sentiremos contentos 

con nosotros mismos esa debería ser la mentalidad de los clientes internos de las 

organizaciones. 

2.5.  Percepción 

     Es el punto donde toda organización debe brindar, una calidad alta, para que el cliente 

vuelva y ser convierta en un cliente asiduo o fidelizado, y esto también da como resultado 

la recomendación de la empresa a amigos, familiares; para que se dé la mejora continua en 

la empresa, el análisis realizado en calidad, se basa en las percepciones del cliente interno 

y externo; se refiere al servicio recibido o percibido. 

2.6.  Servicio en una administración Adventista 

     Los clientes no son impulsivos actualmente se han vuelto expertos, exigentes analíticos, 

compran y comparan precio, la calidad; para los cristianos este principio no es novedoso, 

pero a veces lo consideran obvio, las instituciones educativas adventistas; esta basadas en 

el planteamiento Bíblico, el Espíritu de Profecía, en donde se busca un concepto alto del 

servicio, este debe trascender la definición teórica, por eso toda ocasión, oportunidad por 

insignificante que parezca es una oportunidad para presentar a Cristo mediante el ejemplo 

en sus vidas cotidianas y laborales, además una institución se beneficia de la aplicación del 
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concepto que se genera gracias a esto; se debe recordar, lo escrito en el libro de los cielo 

donde no hay errores menos omisiones y por el cual cada persona será juzgado; por las 

oportunidades que no aprovecharon para servirle y dar fe de él, con un acto de amor; las 

personas exitosas en sus labores son aquellas que realizan sus actividades en la obra de 

servicio en las cosas pequeñas; así que sus obras son basadas en este principio del servicio 

(Maquera, 2004). 

2.7.  Institución Educativa 

     El acto educativo se desarrolla en el interior de una estructura institucional, esta  tiene 

un valor polisémico desarrollado dentro de un conjunto de reglas que ordenan, la 

organización para  preparar al ser humano; el sistema escolar es un medio, un instrumento, 

que permite la integración del individuo a la vida activa y productiva, con diversas 

herramientas, lenguaje, hábito, que permitirán desenvolverse en la vida cotidiana, subsistir 

integrado a la comunidad (Vanegas, 2002,p.89). 

     Bonino (2006), menciona que la institución educativa no es etérea, sino una realidad 

tangible, inmersa y sujeta a relaciones de poder con una estructura jerárquica o piramidal, 

manteniendo vigilancia, y control sobre cada estructura donde los individuos se 

desarrollan, la formación pública es un proyecto general de la educación, del estado. "El 

acto educativo es un proceso normativo con orientación ideológica, que permite instaurar 

códigos de valor convertido en sistemas de instrucción" (Castrejón, 1991, p.14). 
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Capítulo III 

Diseño metodológico de la investigación 

3.1.  Tipo de investigación 

La presente investigación es de tipo descriptivo, el cual proporciona la descripción de 

los hechos tal cual suceden, y esta forma de estudio se adecua a la investigación según 

Hernández, Fernández, y Baptista (2010). 

     El estudio descriptivo se refiere a la calidad de servicio de los clientes internos de la 

Institución Educativa, para conocer la realidad, a través de ellos, acerca de la percepción de 

los servicios que creen, que tienen. Hernandez (2010), menciona, que el estudio es de tipo 

descriptivo, y únicamente mide o recoge información de forma independiente o conjunta 

sobre los conceptos o variables involucradas en la investigación, y de sus objetivos 

propuestos, y no nos dice cómo se relacionan éstas. 

3.2.  Hipótesis 

     Hernández, Fernández, y Baptista, (2006)  afirma que no, todas las investigaciones 

llevan hipótesis esto depende del alcance del estudio descriptivo, y cuando esta intenta 

pronosticar una cifra, un hecho, un dato ó cuando este análisis es correlacional, explicativo 

(p. 92). 

3.3.  Identificación de variable 

     Hernandez (2010) menciona que una variable es una propiedad que puede fluctuar y 

cuya variación es susceptible de ser medido, observado esta es aplicada a personas u otros 

seres vivos, objetos, hechos, servicio y fenómenos, que adquieren diversos valores (p. 92). 
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X = Variable: Calidad de servicio percibido por el cliente interno 

3.3.1.  Operacionalización de la variable. 

 

De acuerdo a los objetivos establecidos el diseño es no experimental, descriptivo de 

corte transeccional o transversal, sin intervención del investigador sobre el diseño según 

Morlote & Celiseo (2004). 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) menciona que la investigación no experimental 

cuantitativa es cuando los estudios se realizan, sin manipular deliberadamente las 

variables, sino sólo observan los fenómenos en su ambiente natural para después 

describirlos. 

     Hernández  et al. (2014) también nos dice que la investigación “Transeccional, es una  

investigación  que recopila datos en un momento único”. 

El lugar donde se desarrolló la investigación es la Institución Educativa Eduardo Forga 

Selinger de Juliaca, de acuerdo con los objetivos se realizó al cliente interno de toda la 

parte académica, administrativa, técnica y de apoyo (kiosko); por eso consideramos, que el 

tipo de investigación más adecuado es el diseño no experimental, con el cual, se recolecta 

datos en un solo momento y tiempo único el cual permite describir los objetivos propuestos 

con sus respectivas dimensiones. 

Además, este diseño fue seleccionado por la capacidad de captación de datos que posee, 

y su vinculación con la investigación descriptiva. 

3.4. Población y muestra 

3.4.1. Población. 
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     La población de la presente investigación es 42, la totalidad de clientes internos, del 

colegio Eduardo Forga Selinger de Juliaca, en el mes de mayo del año 2019, que forma el 

100 % de la población. 

Cuadro con el número total de la población  

Carrera Número 

Docentes 23 

Técnico 8 

Administrativo 4 

Limpieza – servicios 3 

Kiosco 4 

Total 42 

     Fuente: Dirección del colegio Eduardo Forga Selinger de Juliaca. 

     Se encuesto al total de clientes internos, Mertens coincidió con Borg y All (como se citó 

en Hernández et al., 2014)  que el tamaño de muestra mínimo en estudios cuantitativos es 

de 30 por grupo o segmento de universo; igual que la investigación transeccional, 

descriptivo o correlacional; en una investigación causal 15 por variable independiente y en 

una investigación experimental ó cuasiexperimental 15 por grupo. Esta información fue 

construida en base a artículos de investigación publicadas en revistas especializadas, que 

otros investigadores usaron. 

3.4.2. Muestra. 

     Tamaño de la Muestra: la muestra es no probabilístico de tipo intencional, considerando 

que la población es finita se tomó a todos los integrantes para el estudio, según  Sanchez, 

Reyes, y Rodriguez (2012); un subgrupo de la población de interés en el cual se recolectan 

datos, el muestreo no probabilístico señala la forma de elección, de los elementos, no 

depende de la probabilidad, sino de las características y causas de la investigación o de 

quien realiza la muestra., siendo el tamaño de la población, 42 trabajadores de dicha 
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institución. Ya sea que se trate de un muestreo u otro lo importante es elegir la fuente de la 

información, según el planteamiento del problema, tener acceso a ellos; en este caso 

particular el director de la Institución Educativa (Hernandez, 2010). 

     También Hernández et al., (2014) nos dice que la muestra no probabilística o dirigida, a 

un grupo de la población en donde los elementos seleccionados, no depende de la 

probabilidad sino de las características de la investigación, también nos dice que no todos 

los trabajos de investigación necesitan muestra, ya que una muestra es para ahorrar tiempo 

y recursos. 

     Tratamiento de la población de estudio, procedimiento que conduce a reunir datos de la 

Institución Educativa. 

3.4.3. Revalidación del instrumento. 

     El cuestionario fue revisado por juicio de un experto, por el Magister Elmer Lupaca 

Chata, el instrumento revalidado está en anexo (p.56). Con un coeficiente de Alfa de 

Cronbach de 0.877 entonces es alta la confiabilidad del instrumento, por lo tanto, es 

aplicable al estudio. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.877 42 

 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

     Munch y Ángeles (como se cito en Cartuche, 2018) manifiesta que, “la encuesta es una 

herramienta que busca la información mediante preguntas, de la población ó muestra de la 

población total, una técnica donde se obtiene información acerca de la población a través 

de indicadores que ya se han determinado” (p. 55). 

3.6. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 
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     Para obtener los datos de la Institución Educativa se usó la encuesta, el instrumento es 

un cuestionario, este instrumento ya fue utilizado y validado, tiene cuatro dimensiones; por 

eso para el presente estudio solo se revalido el instrumento. 

     Munch y Ángeles (como se cito en Cartuche, 2018) manifiesta que, “la encuesta es una 

herramienta que busca la información mediante preguntas de la población ó muestra de la 

población total, una técnica donde se obtiene información acerca de la población a través 

de indicadores que ya se han determinado” (p. 55). 

     Procesamiento de los datos obtenidos de la población de estudio: 

1.   Al cliente interno de la Institución Educativa en Juliaca, en el patio, oficina; se le 

entrego el cuestionario. 

2.   El instrumento ya fue validado por Magallanes con 2 doctores y 1 magister experto en 

el tema de calidad de servicio, con una confiabilidad encima de 0.87; y validez al 100 %, 

cuenta con 32 ítems, para marcar según la escala de Likert (Magallanes, 2018). Para este 

caso puntual solo se revalido a través de juicio de experto. 

3.   Una vez lista la información se ingresó a la base de datos del SPSS versión 22 en 

español; luego se interpreta los cuadros estadísticos. 

3.6.1. Procesamiento de datos. 

      Una vez realizada las encuestas, se ingresan los datos al programa estadístico de SPSS. 

V. 22 para Windows, español, después se tabula y analiza los datos por el sistema SPSS, 

para tener los resultados del cuestionario - encuesta, teniendo en cuenta las respectivas 

medias para cada ítem y dimensión, y así conocer la percepción de los clientes internos. 
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Capitulo IV 

Resultados y discusión 

4.1. Tipología del cliente interno 

4.1.1. Número total de encuestados. 

      La tabla 1, muestra el número total de participantes encuestados, que son 42 y forman 

el 100 % de la población, en estos se incluye; a docentes, personal técnico, administrativo, 

personal de servicio, personas que atienden en kioscos. 

Tabla 1 

Los resultados del total de los encuestados de la Institución Educativa 

Estadísticos 

Número total de clientes internos     

N Válido 42 

Perdidos 0 

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 

4.1.2. Genero de los encuestados. 

      La tabla 2, muestra el género de los encuestados donde 45,2 % son hombres, el número 

exacto es 19; y el 54,8 % son mujeres donde el número exacto es 23; lo que nos dicen que 

el mayor porcentaje de clientes internos son mujeres. 

Tabla 2 

Los resultados en género de los encuestados de la Institución Educativa 

Genero del cliente interno 

  Frecuencia 
Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje acumulado 

Válido Masculino 19 45,2 45,2 45,2 

Femenino 23 54,8 54,8 100,0 
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Total 42 100,0 100,0   

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 

4.1.3. Edad de los encuestados. 

      La tabla 3, muestra la edad de los participantes de la encuesta donde las personas entre 

20 a 25 años son 11,9 %, las personas de 26 a 30 años son el 21,4 %, las personas de 31 a 

35 años son 23,8 %; las personas de 36 a 40 años son 16.7 %; las personas entre 41 a 45 

años son 4,8 % y las personas mayores de 45 a más forman el 21,4 %; todos estos forman 

el 100 % de la población total. El porcentaje más alto son las personas de 31 a 35 años, 

para el segundo lugar hay un empate con personas de 26 a 30 años y de 45 años a más, en 

tercer lugar, tenemos a personas de 36 a 40 años, en cuarto lugar, están las personas de 20 

a 25 años, por ultimo tenemos a personas de 41 a 45 años. 

Tabla 3 

Los resultados en edades de los encuestados de la Institución Educativa 

Edad del cliente interno 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 20-25 5 11,9 11,9 11,9 

26-30 8 19,0 21,4 31,0 

31-35 10 23,8 23,8 54,8 

36-40 7 16,7 16,7 71,4 

41-45 2 4,8 4,8 76,2 

45-a más 9 21,4 21,4 97,6 

Total 42 100,0 100,0   

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 
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4.1.4. Nivel de percepción en el servicio que prestan los clientes internos de la 

Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de la ciudad de Juliaca, 2019. 

      La tabla 4, muestra los niveles de percepción de calidad de servicio del cliente interno 

de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de la ciudad de Juliaca; que presenta, 

que el 88.1% presenta un nivel bueno en la percepción de calidad de servicio ofrecido, el 

11.9% presenta un nivel regular y ningún cliente interno presenta un nivel malo de calidad 

en el servicio brindado. En estos se incluye; a docentes, personal técnico, administrativo, 

personal de servicio, personas que atienden en kioscos. 

Tabla 4 

Los resultados en el nivel de percepción de calidad en el servicio que prestan los clientes 

internos de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de la ciudad de Juliaca, 

2019. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Regular 5 11,9 11,9 11,9 

Buena 37 88,1 88,1 100,0 

Total 42 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 

4.1.5. Nivel de percepción de calidad de servicio en el cliente interno, en la dimensión 

de eficiencia de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de Juliaca. 

      Según la tabla 5, podemos decir que, en la dimensión de eficiencia según la percepción  

cliente interno de la calidad en el servicio de la Institución Educativa Eduardo Forga 

Selinger de la ciudad de Juliaca; se presenta que, el 92.9% presenta un nivel bueno en 

número exacto de 39 encuestados, en esta dimensión de eficiencia en el servicio, es decir, 

colocan énfasis en la ejecución, correcta de las actividades, con amabilidad, frente a dudas 
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y respuestas oportunas; el 7.1% presenta un nivel regular,  en número exacto seria 3 

personas encuestadas, y ningún cliente interno presenta un nivel malo. 

Tabla 5 

Los resultados en la dimensión de eficiencia de la Institución Educativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Regular 3 7,1 7,1 7,1 

Buena 39 92,9 92,9 100,0 

Total 42 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 

4.1.6. Nivel de percepción de la calidad de servicio en el cliente interno, en la 

dimensión de relevancia de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de 

Juliaca. 

      En la tabla 6, podemos decir que en la dimensión de relevancia en el servicio desde la 

percepción del cliente interno de la Institución Educativa, se muestra que, el 85.7% 

presenta un nivel bueno en número exacto de 36 encuestados, es decir, que el cliente 

interno está de acuerdo con los servicios que brinda la institución al compararlos con sus 

expectativas, en lo respecto a su visión, horario, confianza, alternativas y opiniones tienen 

presente la calidad del servicio; el 14.3% presenta un nivel regular, en número exacto seria 

6 encuestados y ningún cliente interno presenta un nivel malo. En estos se incluye; a 

docentes, personal técnico, administrativo, personal de servicio, personas que atienden en 

kioscos. 
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Tabla 6 

Los resultados en la dimensión de relevancia de la Institución Educativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Regular 6 14,3 14,3 14,3 

Buena 36 85,7 85,7 100,0 

Total 42 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 

4.1.7. Nivel de percepción de la calidad de servicio en el cliente interno, en la 

dimensión de pertinencia de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de 

Juliaca. 

      En la tabla 7, podemos decir que en la dimensión de pertinencia en el servicio desde la 

perspectiva del cliente interno de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de la 

ciudad de Juliaca, presenta niveles donde, el 85.7% presenta un nivel bueno de percepción 

en esta dimensión, en número exacto de encuestados seria 36; es decir, que el cliente 

interno tiene una buena percepción entre el desempeño y las expectativas de la institución, 

en atención oportuna, esmero, técnicas de atención, organigrama y reconocimiento; el 

14.3% presenta un nivel regular, el número exacto de encuestados que responden así es 6; 

y ningún cliente interno presenta un nivel malo de pertinencia en el servicio.  

Tabla 7 

Los resultados en la dimensión de pertinencia de la Institución Educativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Regular 6 14,3 14,3 14,3 

Buena 36 85,7 85,7 100,0 

Total 42 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 
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4.1.8. Nivel de percepción de calidad de servicio en el cliente interno, en la dimensión 

de satisfacción de la Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de Juliaca. 

    En la tabla 8,  se muestra los niveles de percepción en la satisfacción en el servicio 

brindado que presentan los clientes internos de la institución Eduardo Forga Selinger de la 

ciudad de Juliaca, el 85.7% presenta un nivel bueno de satisfacción de servicio ofrecido, en 

manuales de cargo, supervisión, objetivos, distribución equitativa; en número exacto de 

encuestados que respondieron así es 36, y el 14.3% presenta un nivel regular, el número 

exacto de encuestados que respondieron así es 6; y ningún cliente interno presenta un nivel 

malo de satisfacción en el servicio brindado. En estos se incluye; a docentes, personal 

técnico, administrativo, personal de servicio, personas que atienden en kioscos. 

Tabla 8 

Los resultados en la dimensión de satisfacción en el servicio de la Institución Educativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Regular 6 14,3 14,3 14,3 

Buena 36 85,7 85,7 100,0 

Total 42 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia SPSS estadístico V. 22 

4.2. Discusión de resultados  

      En el presente trabajo de investigación, como objetivo general se planteó describir la 

percepción de calidad del servicio del cliente interno de la Institución Educativa Eduardo 

Forga Selinger, de Juliaca con un instrumento ya validado, que mide cuatro dimensiones; 

eficiencia, relevancia, pertinencia y satisfacción; como resultado nos dio un nivel bueno en 

un 88.1; y un 11.9 que es regular, y no hay ningún encuestado que considere que es malo. 

A pesar de que no hay un tratamiento, que esté realizando la institución; en el área de 
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calidad de servicio, porque no existe un responsable a cargo de este tema, tampoco hay una 

perfección total, pero los encuestados consideran que es aceptable, y al ser una Institución 

Adventista sus bases están cimentadas en el servicio cristiano, donde el servicio abnegado 

es necesario; Magallanes (2018), en sus resultados nos dice que los trabajadores perciben 

que la gestión administrativa es moderada, y que la calidad de servicio es bueno, y el 

coeficiente de Wald le mostro valores superiores en el nivel de significancia estadística, y para 

la gestión administrativa un nivel moderado, 20.927 y en la calidad de servicio de 28.217 y 

esto es significativo valor de 0.00 mostrando que existe dependencia entre las variables del 

estudio. 

      De acuerdo al primer objetivo específico es la dimensión de eficiencia; el nivel es 

bueno en un 92,9 % y regular con un 7,1 % y no hay ningún participante encuestado que lo 

considere malo, a pesar de que no existe un manejo exclusivo de la calidad del servicio, la 

percepción del cliente interno es aceptable, porque hay algo importante que saben, y 

durante la recolección de datos lo comentaron, el cliente externo les genera ingresos, y esto 

es lo más importante, para que se esmeren, y den una atención, buena. Al contrario de los 

resultados de Betancourt, Jaramillo y Montoya (2015) donde “El cliente interno dice que la 

organización no realiza un plan de capacitación que, incluya temas de servicio al cliente 

orientado al trato de situaciones críticas, quejas”. 

      En el segundo objetivo específico es la dimensión de relevancia, el nivel es bueno con 

un 85,7 % y un 14,3 que es regular; y ningún encuestado dijo que sea malo; se guían por el 

principio que todos sus ingresos vienen de los estudiantes, alumnos y se esfuerzan por 

darles un buen servicio de calidad. Estos resultados son similares a la investigación de 

Zumaeta (2017) “De esta manera, la fiabilidad de la calidad de servicio está relacionada de 

forma directa y positiva a la satisfacción de los clientes internos de la empresa de lácteos, 

rechazando la hipótesis específica nula”. 
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      Además, en el tercer objetivo específico en la dimensión de pertinencia, el nivel es 

bueno con un 85,7 % y un 14,3 % dicen que el nivel es regular y ningún encuestado dice 

que es malo; es decir, que el cliente interno tiene una buena percepción del desempeño y 

las expectativas de la institución. Como menciona Bernal (2014) “Para tener clientes fieles, 

el cliente debe ser la base para el crecimiento y sustento organizacional, el segundo debe 

proyectar una buena imagen que sea atractiva para el servicio educativo que se ofrece, a 

través de manejar un buen marketing, haciéndolo llamativo para el alumnado; el tercero es 

la lealtad y el compromiso de los clientes internos, el cuarto es la cultura de servicio en la 

organización, resaltando que el servicio es una parte fundamental de la organización y por 

último el quinto, fuerza del nivel gerencial, donde el director de la institución, lidera para 

que las cosas no se salgan de control” (p.10). 
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 Capítulo V 

Conclusiones y recomendaciones 

5.1. Conclusiones 

      El estudio describe que el nivel de la percepción de calidad de servicio del cliente 

interno, en la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger, es buena; 

respondiendo al problema general con un 88,1 %; y un 11,9 % con regular y no hay ningún 

porcentaje malo;  se resalta que al ser una institución adventista sus principios ya vienen 

del servicio cristiano, en eso podemos ver que la calidad de servicio es aceptable, también 

se puede deducir que hay un buen manejo de la calidad de servicios, a pesar de que no hay, 

un área que gestione, o un responsable de la calidad de servicio, consideramos que este 

resultado debe ser constante  y mejorar en el tiempo futuro; esta percepción está hecha 

desde la perspectiva de los clientes internos. Además podríamos decir que al hacer una 

autocrítica los propios colaboradores, el cliente interno desde su percepción siente que es 

buena, y esto se debería reflejar, en un estudio a futuro en la calidad de servicio del cliente 

externo, si no es así deberíamos profundizar; a que se debe, tal vez la autocrítica no 

corresponde del todo a la realidad, o que a pesar de que los clientes internos consideren 

que está bien; por alguna razón no se está reflejando de esta forma en el cliente objetivo ó 

externo.  

      En la descripción de la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la 

dimensión de eficiencia en el servicio de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger; tiene un nivel bueno en un 92,0 % y regular con un 7,1 % sin ningún porcentaje de 

malo; si bien es cierto no hay gestión que realicen en este tema, sus inicios y bases vienen 

del servicio cristiano, teniendo claro que su principal activo son sus clientes externos y por 

esto lo priorizan de forma buena, pero esto podría mejorar mucho si se pone énfasis en esto. 
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      Al describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la dimensión 

relevancia en el servicio de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger; se 

muestra con un buen nivel al 85,7 % y en un porcentaje de 14,3 % de regular y ningún 

encuestado presento un nivel malo; se percibe un control donde la última palabra la dice el 

director, es quien gestiona quejas. 

      En la descripción de la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la 

dimensión de pertinencia en el servicio de la Institución Educativa Adventista Eduardo 

Forga Selinger, nos dio un porcentaje donde se muestra con un buen nivel al 85,7 % y en un 

porcentaje de 14,3 % de regular y ningún encuestado presento un nivel malo; debido a que 

visualizaron correctamente a su activo más importante como organización el cliente interno 

y externo, y gracias a quien lidera la institución.  

      Al describir la percepción de calidad de servicio del cliente interno, en la dimensión de 

satisfacción de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger, se presenta un 

nivel bueno en un porcentaje de 85,7 %, y regular en un nivel de 14,3 %; sin ningún 

porcentaje malo donde a pesar de no ser perfecto es aceptable y con buena selección de 

personal con distribución equitativa de actividades. 

5.2.  Recomendaciones 

      Se debe fortalecer y transcribir en documentos un plan que trate la calidad de servicio 

dentro de la institución, con intervenciones y trabajos, con los mismos clientes internos, 

para fortalecer aún más esta área, y será de fácil asimilación, la realización en la práctica, 

porque este estudio refleja que desde su percepción ya realizan algunos enfoques 

vinculados a la calidad de servicio, lo que facilitara su implementación; en el desarrollo de 

cada actividad. 

      Realizar un trabajo similar que mida o refleje la satisfacción del cliente externo, en este 

el resultado, debería ser positiva o buena, de no ser así profundizar el estudio; del porque 
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no se está reflejando de la forma como lo ven los clientes internos, además de trabajar es su 

marca para hacerla más conocida. 

      Asignar una persona responsable a la calidad de servicio que dependa de la dirección 

para poner énfasis en la atención de calidad del servicio de los estudiantes; donde se 

verifique el cumplimiento, la puesta en práctica de este, en base a parámetros y 

especificaciones claras; que no se deje solo al hecho de que es obvio y por eso ya lo 

realizan, como mejor lo pueden hacer, si existe la posibilidad de crear un manual de buena 

atención sería ideal, además de aceptar sugerencias de otras áreas que tal vez se puedan 

mejoran o crear. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

La calidad de servicio: “Percepción de los clientes internos de la Institución Educativa Adventista Eduardo Forga Selinger de la Ciudad de Juliaca 2019” 

TITULO PROBLEMAS OBJETIVO GENERAL VARIABLES/DIMENSIONES DIMENSIONES METODO Y DISEÑO 

La calidad de servicio: 

“Percepción de los 

clientes internos de la 

Institución Educativa 

Adventista Eduardo Forga 

Selinger de la Ciudad de 

Juliaca 2019” 

¿Cuál es la percepción de calidad de servicio 

del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger: Según el modelo de Magallanes? 

Describir la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno, en la 

Institución Educativa Adventista 

Eduardo Forga Selinger: Según el 

modelo de Magallanes. 

VI: Dimensión de Magallanes 

Eficiencia en el servicio 
Enfoque de la investigación: Cuantitativo 

Relevancia en el servicio 

Pertinencia en el servicio Nivel: Descriptivo 

Satisfacción 

Diseño de Investigación: No experimental, 

dirigido - descriptivo 

    

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS DIMENSIONES INDICADORES POBLACIÓN MUESTRAL 

¿Cuál es la percepción de calidad de servicio 

del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger en la dimensión de eficiencia en el 

servicio: Según el modelo de Magallanes? 

Describir la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno, en la 

dimensión de eficiencia en el servicio de 

la Institución Educativa Adventista 

Eduardo Forga Selinger: Según el 

modelo de Magallanes. 

Eficiencia en el servicio 
8 Preguntas por niveles de 1 al 5, escala 

Likert 

Población: Todos los colaboradores de la 

Institución Educativa Eduardo Forga Selinger de 

Juliaca, 2019. 

 ¿Cuál es la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger en la dimensión de relevancia en el 

servicio: Según el modelo de Magallanes? 

Describir la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno, en la 

dimensión relevancia en el servicio de la 

Institución Educativa Adventista 

Eduardo Forga Selinger: Según el 

modelo de Magallanes. 

Relevancia en el servicio 
8  Preguntas por niveles de 1 al 5, escala 

Likert 

Unidad muestral: intencional, los 42 

colaboradores de la Institución Educativa Eduardo 

Forga Selinger de Juliaca, 2019. Que son 32 en 

total 

¿Cuál es la percepción de calidad de servicio 

del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger en la dimensión de pertinencia en el 

servicio: Según el modelo de Magallanes? 

Describir la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno, en la 

dimensión de pertinencia en el servicio 

de la Institución Educativa Adventista 

Eduardo Forga Selinger: Según el 

modelo de Magallanes. 

Pertinencia en el servicio 
8  Preguntas por niveles de 1 al 5, escala 

Likert 
Tipo de muestra: Intencional 

¿Cuál es la percepción de calidad de servicio 

del cliente interno, en la Institución 

Educativa Adventista Eduardo Forga 

Selinger en la dimensión de satisfacción: 

Según el modelo de Magallanes? 

Describir la percepción de calidad de 

servicio del cliente interno, en la 

dimensión de satisfacción de la 

Institución Educativa Adventista 

Eduardo Forga Selinger: Según el 

modelo de Magallanes 

Satisfacción 
8  Preguntas por niveles de 1 al 5, escala 

Likert 

Técnicas e instrumentos:  Técnica - Cuestionario    

Instrumento - Encuesta           Tratamiento 

estadístico: Programa SPSS VS 23                                                                                                                                                                                                                                                               
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Anexo 2. Operacionalización y dimensiones de la variable 

 Fuente: Magallanes (2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Subdimensión Indicadores Ítems Escala de medición 

I. Eficiencia en el servicio 

Prontitud del trámite 

Comunicación oportuna 

 

 

1 al 8 

Siempre 

Casi Siempre 

A Veces 

Casi Nunca 

Nunca 

II. Relevancia en el servicio 
Concordancia con el tiempo 

Importancia del resultado 
9 al 16 

  

Siempre 

Casi Siempre 

A Veces 

Casi Nunca 

Nunca 

        

III. Pertinencia en el servicio 
Respuesta a las expectativas 

Utilidad de los resultados 
17 al 24 

Siempre 

Casi Siempre 

A Veces 

Casi Nunca 

Nunca 

        

IV. Satisfacción 
Valoración del resultado 

Noción de la misión 
25 al 32 

Siempre 

Casi Siempre 

A Veces 

Casi Nunca 

Nunca 
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Anexo 3. Cuestionario de Magallanes 

  INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO   

           

  
El presente instrumento ha sido elaborado con el fin de Describir la Calidad de Servicio prestada por La Institución. 

Agradeciendo su valioso aporte al responder con objetividad todas las preguntas, en aras de proporcionar información 

confiable. 

  

    

           

  

INSTRUCCIONES GENERALES: 

Lea cuidadosamente cada enunciado antes de 

seleccionar una alternativa. 

Marque con una equis (X) la respuesta que 

considere correcta. 

Seleccione únicamente una sola respuesta. 

Responda todas las preguntas ya que su 

opinión es muy importante. 

Dicho instrumento estará estructurado por 32 

ítems que se menciona a continuación: 

  

    

    

    

    

  
DATOS GENERALES:                                            Genero: M  F  

 

  

           

                                                                                           Edad: 
_____ 

    
  

           

     1 2 3 4 5   

  
   Nunca 

Casi 

Nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

  

           

  Nº ITEMS 
1 2 3 4 5 

  

   DIMENSIÓN EFICIENCIA        

  1 Está satisfecho con la atención que le presta el personal de la I.E.             

  
2 

Al dirigirse a la I.E., la amabilidad y cortesía le han dejado conforme 

lo esperado.             

  
3 

El tiempo de respuesta por parte de la I.E., le permite seguir el trámite 

oportuno.             

  
4 

La asesoría por el personal al presentar alguna duda o inquietud 

despeja sus dudas.             

  5 Es satisfactorio el servicio que presta el personal de la institución.             

  
6 

Es fácil y rápido obtener respuestas a sus inquietudes en relación al 

servicio educativo.             

  
7 

Al hablar de calidad de atención, usted se siente claro en los objetivos 

educacionales.             

  
8 

Es valorado el cliente como el factor clave para las operaciones de la 

Institución.             

   DIMENSIÓN RELEVANCIA        

  
9 

Conoce usted, si la Institución emplea como parte de su visión la 

calidad de atención al cliente.             

  10 El horario de atención está acorde de sus solicitudes.             
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11 

La confianza que inspira el personal que le atiende, le hace sentir 

tranquilo y confiado.             

  
12 

Las alternativas que le brinda la I. E., en cuanto al servicio, le parecen 

pertinentes.             

  
13 

Es considerada (o) su opinión en las propuestas de mejoras 

institucional.             

  
14 

Considera que el personal está lo suficientemente preparado para 

atenderlo.             

  15 Es satisfactorio la tecnología aplicada en la I.E.             

  16 La tecnología aplicada agiliza los procesos y tiempos de respuestas.             

   DIMENSIÓN PERTINENCIA        

  17 La atención oportuna general de la I.E. cumple con las expectativas.             

  18 Los problemas son resueltos, de acuerdo a lo esperado.             

  
19 

En cuanto al uso y técnicas de atención al cliente, usted se siente 

confiado.             

  20 Se esfuerzan y esmeran en atenderlo para solucionar sus problemas.             

  
21 

Existe un Organigrama que permita visualizar el cargo que 

desempeña.             

  
22 

Las tareas que lleva a cabo están acorde con su grado de instrucción 

del personal.             

  
23 

La I.E., aplica algún sistema de reconocimiento por el desempeño 

administrativo.             

  
24 Se da el mejoramiento continuo a través de cursos e inducciones, y 

puesta en práctica de nuevas herramientas para la atención al cliente.             

   DIMENSIÓN SATISFACCIÓN        

  
25 

Existen manuales de cargos y procedimientos como guías de trabajo 

para los cargos existentes.             

  26 Hay supervisión directa que le permita mejorar su atención oportuna.             

  27 Existen objetivos precisos relacionados con la calidad de servicio.             

  
28 

Las tareas y actividades son distribuidas equitativamente entre el 

grupo de trabajo.             

  
29 

Cuenta con la infraestructura, mobiliario y tecnología necesaria para 

su atención oportuna.             

  
30 

Conozco y aplico la misión y visión organizacional de la I.E., basada 

en la calidad de servicio.             

  31 Es agradable compartir las tareas entre los compañeros de trabajo.             

  
32 

Se busca atender a la brevedad posible el expediente del usuario en la 

I.E.             

  GRACIAS   

 

 

 

 



 

 

66 

 

Anexo 4. Permiso otorgado por la Institución Educativa 
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Anexo 5. Revalidación del instrumento 
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