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Calidad de servicio percibido por colaboradores externos del
Aeropuerto internacional Jorge Chéavez - 2017
Carlos Oscar Fernandez La Torre
Universidad Nacional Federico Villarreal

Resumen

El objetivo de mi estudio es determinar los niveles de Calidad de Servicio percibido por
colaboradores externos y compararlos en funcion del sexo, procedencia, nivel de educacion
y grupos etarios, del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017. El trabajo de
investigacion reportado es de tipo no experimental; se elabord y validd la escala de calidad
de servicio (Diaz y Ferndndez, 2017) conformado por 52 items y distribuidos en 4
dimensiones. Se aplico la escala a 381 pasajeros (nacionales y extranjeros) que viajaban a
diferentes destinos a nivel nacional e internacional, pertenecientes al sexo masculino y
femenino, conformando cinco (5) grupos etarios (con edades desde los 20 a méas de 60 afios).
Los resultados se obtuvieron con el programa estadistico SPSS, llegando a las siguientes
conclusiones: 1. La escala de Calidad de servicio del usuario del aeropuerto internacional
Jorge Chéavez presenta una validez de constructo rho = 0.906 y una confiabilidad Alpha de
0.965, lo que indica que la escala es valida y muy confiable. 2. En los niveles de Calidad de
servicio percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez —
2017, el 31.2% de la muestra perciben una baja calidad de servicio; el 26.5% de la muestra
perciben una moderada calidad de servicio; el 33.9% de la muestra perciben una alta calidad
de servicio y el 8.4% de la muestra perciben una excelente calidad de servicio. 3. Al
establecer los valores Beta, que indica cual de las dimensiones es el factor de mayor
explicacién de la calidad de servicio, se concluye que en ler lugar la Dimensién actitud de
servicio es la que presenta un mayor porcentaje explicativo (43.9%), en 2do lugar tenemos la
Dimensién elementos tangibles (30.4%), el tercer lugar es ocupado por la dimension
competencias personales (21.9%) y finalmente, la dimensién empatia en el cuarto lugar
(12.2%) 4. En el establecimiento de diferencias de los promedios de calidad de servicio y
sus dimensiones no se encontrd diferencias segun el sexo y procedencia de los usuarios; sin
embargo, se encontro diferencias estadisticas muy significativas segin grupos etarios y nivel
de educacion.

Frases clave: calidad de servicio, colaboradores externos, aeropuerto internacional

Jorge Chavez



Quality of service perceived by external collaborators of the
Jorge Chavez International Airport — 2017
Carlos Oscar Fernandez La Torre
National University Federico Villarreal

Abstract

The objective of my study is to determine the levels of Quality of Service perceived by
external collaborators and compare them according to gender, origin, level of education and
age groups, of the Jorge Chavez International Airport - 2017. The research work reported is
of a non-technical nature. experimental; the scale of quality of service was drawn up and
validated (Diaz and Fernandez, 2017) consisting of 52 items and distributed in 4 dimensions.
The scale was applied to 381 passengers (national and foreign) who traveled to different
destinations nationally and internationally, belonging to the male and female sex, forming
five (5) age groups (with ages from 20 to over 60 years). The results were obtained with the
statistical program SPSS, reaching the following conclusions: 1. The service quality scale of
the Jorge Chavez international airport has a construct validity rho = 0.906 and an Alpha
reliability of 0.965, which indicates that the scale is valid and very reliable. 2. In the levels
of Service Quality perceived by external collaborators of the Jorge Chéavez International
Airport - 2017, 31.2% of the sample perceive a low quality of service; 26.5% of the sample
perceive a moderate quality of service; 33.9% of the sample perceive a high quality of
service and 8.4% of the sample perceive an excellent quality of service. 3. When
establishing the Beta values, which indicates which of the dimensions is the factor that best
explains the quality of service, it is concluded that in the first place the service attitude
dimension is the one with the highest explanatory percentage (43.9%), in second place we
have the dimension of tangible elements (30.4%), the third place is occupied by the personal
competences dimension (21.9%) and finally, the empathy dimension in the fourth place
(12.2%) 4. In the establishment of differences of the average quality of service and its
dimensions did not find differences according to the sex and origin of the users; however,
significant statistical differences were found according to age groups and level of education.

Key phrases: quality of service, external collaborators, Jorge Chavez international
airport
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Introduccion

La Calidad en el Servicio, actualmente, en el contexto organizacional es entendida
como la disposicion que poseen los colaboradores internos de una organizacion, asi como
los recursos logisticos puestos a disposicion del colaborador externo o usuario para alcanzar
su satisfaccion total respecto al servicio contratado, el cual debe ser brindado dentro de los
mas altos estandares de la calidad total, con el objetivo primordial de ganar su lealtad a la
marca y a traves de sus comentarios o recomendaciones lograr la incorporacion de nuevos
clientes que permitan el crecimiento de la organizacion.

Oxford Economics (2016, p. 1), planteaba que la importancia del transporte aéreo en
el Pert implicaba: Crear trabajo... las aerolineas, los operadores aeroportuarios, los servicios
especializados aeroportuarios, las diversas compariias que operan en los aeropuertos
(restaurantes, tiendas, compafiias de Taxi, etc.), asi como los proveedores de servicios de
aeronavegacion emplearon a 27,000 personas en Perd, segun los datos mas recientes.
Ademas de comprar bienes y servicios de proveedores locales, el sector generé otros 37,000
empleos. Mas aln, se estima que el sector sustenta otros 15,000 empleos pagando sueldos a
sus empleados, algunos o todos ellos gastados en consumo de bienes y servicios. Se estima
que los turistas que llegan a Per( por via aérea y que gastan dinero en la economia local
sustentan otros 200,000 empleos...y genera riquezas. Se estima que la industria del
transporte aéreo aportd US$ 1,2 mil millones en términos de valor agregado bruto al PIB de
Per(. Los gastos efectuados por los turistas extranjeros sustentaron otros US$ 3,2 mil
millones de valor agregado bruto al PIB del pais. Lo anterior significa que el 2,1% del PIB
de Pert procede del transporte aéreo y de los turistas extranjeros y nacionales que llegan al
pais por via aérea.

Sobre la base de la memoria anual del 2015 a cargo del presidente del directorio de

Lima Airport Partners S.R.L. (LAP) reportd que, en total, durante el ejercicio 2015;
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17'112,536 pasajeros transitaron por este terminal aéreo, con un crecimiento de 9.2% sobre
el afio 2014 y 1.5% sobre su objetivo para el 2015. Este crecimiento es el resultado de una
gestion que se propuso seguir brindando un servicio de primer nivel para satisfacer las
expectativas de miles de usuarios que llegan dia a dia, con altos estandares de calidad,
internacionalmente reconocidos. En 2015 se inici6 el Proyecto de Ciudadania, que busca
promover comportamientos ciudadanos entre los pasajeros y acompafantes que llegan al
aeropuerto Jorge Chavez. En el piloto practicado a fines de dicho afio, se ejecutaron tres
actividades referentes a Ciudadania Vial, Ambiental y Aeroportuaria, las que tuvieron gran
acogida por parte del publico. En 2016 se llevé a cabo el proyecto con las actividades
correspondientes a los tres ejes antes mencionados. Durante todo el afio se aprecié una cuota
de esfuerzo extra para que el aeropuerto sea moderno, seguro y eficiente, logrando con
orgullo decir que lograron cumplir sus metas. Gracias a ello, fueron reconocidos por septimo
afio consecutivo como Mejor Aeropuerto de Sud américa.

Cabe recalcar que en el afio 2001 el nimero de trabajadores de LAP era de 653 y en
el 2015 se contaba en planilla con 1157 trabajadores, lo que implicé un incremento del
43.6%. Asi mismo, el aeropuerto cuenta al interior con 100 locales de negocios diversos, 53
concesionarios comerciales, compafiias de taxi autorizadas; donde los productos y servicios
se expenden a precios superiores a los del mercado o en locales convencionales, lo que
implica que no todos usuarios puedan acceder a ellos.

Solorzano y Aceves (2013) referian que la calidad del servicio al cliente es uno de
los puntos primordiales que se debe cumplir dentro de cada empresa, sin importar el tamafio,
estructura y naturaleza de sus operaciones, deben mostrar la capacidad que tienen para
desarrollarse en el area desempefiada, por ser la primera imagen que se da a los clientes
ayuda a mantenerse en la preferencia de estos, y si llegaré a alterarse puede convertirse en

una amenaza. Sin embargo, en muchas ocasiones puede llegar a ser utilizado por las
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organizaciones de manera incorrecta, afectando al desarrollo y crecimiento de estas, por lo
cual, se debe definir principalmente la importancia de dicho servicio al cliente, para poder
estructurar adecuadamente la manera 6ptima de brindarlo al pablico.

La investigacion presentada contiene cinco capitulos; en el Capitulo | se plantea la
realidad problematica investigada; planteamiento del problema a investigar, redaccion de los
objetivos generales y especificos, establecimiento de la variable principal y las variables de
asociacion — comparacion; formulacion de las hipdtesis y justificacion del trabajo. En el
Capitulo 11, se reportan los antecedentes de investigacion relacionadas a la variable de
estudio y en el marco teorico se concreta informacion referente a la calidad de servicio. En
el Capitulo 1ll del trabajo, reporta el método utilizado para la investigacion: tipo de
investigacion, disefio, poblacion y muestra, técnica e instrumento y técnicas de analisis de
los datos. EI Capitulo IV reporta en tablas y figuras los datos procesados por el programa
SPSS, y finalmente el Capitulo V seccion se analizan y discuten los resultados obtenidos con
los reportes de los antecedentes que se describen en el Capitulo 1. En las conclusiones se da
respuesta a cada uno de los objetivos planteados y en las recomendaciones se formulan las
estrategias para optimizar la calidad del servicio. Finalmente, estan las referencias y en el
anexo se describe el instrumento de obtencion de los datos.

Se espera que el presente trabajo sirva para generar, otras investigaciones similares o
con otros alcances, que permitan a las autoridades del sector del sector del Ministerio de
Transportes y Comunicaciones a través de la Direccion General de Aeronautica Civil del
Peru, el Instituto de Defensa del Consumidor y otras con competencia en el ambito de la
aviacion civil, intervengan y puedan generar una reaccion de los concesionarios de
aeropuertos a nivel nacional en beneficio de los miles de viajeros, familiares, acompariantes
y demas usuarios de los servicios aeroportuarios, permitiéndoles obtener un servicio de

calidad, acorde al pago de las tarifas establecidas para los servicios y productos.
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Capitulo 1
Planteamiento del problema
1.1 Descripcion de la realidad

El presidente del directorio de Lima Airport Partners (LAP), reporté en la memoria
anual del afio 2015, un total 17'112,536 de pasajeros, quienes transitaron por este terminal
aereo, significando un crecimiento de 9.2% sobre el periodo 2014 y 1.5% sobre su objetivo
2015. Indicé que el crecimiento es resultado de una gestion que se ha propuesto seguir
brindando un servicio de primer nivel para satisfacer las expectativas de los usuarios, con los
mas altos estdndares de calidad, reconocidos internacionalmente.

En 2015 se dio inicio al Proyecto de Ciudadania, que busca promover
comportamientos ciudadanos entre los pasajeros y acompafiantes que acuden al aeropuerto
Jorge Chavez. En el piloto realizado a fines de dicho afio, se realizaron tres actividades
referentes a Ciudadania Vial, Ambiental y Aeroportuaria, las Cuales tuvieron gran acogida
por parte del publico. En 2016 se llevd a cabo el proyecto con las actividades
correspondientes a los tres ejes antes mencionados. Durante todo el afio aportaron la cuota
extra de esfuerzo para que el aeropuerto siga siendo moderno, seguro y eficiente, y con
orgullo indicé haber logrado cumplir estas metas. Gracias a ello, fueron reconocidos por
séptimo afio consecutivo como Mejor Aeropuerto de Sudamérica.

Cabe recalcar que en el afio 2001 el nimero de trabajadores de LAP era de 653 y en
el 2015 se contaba en planilla con 1157 trabajadores, lo que implicé un incremento del
43.6%. Asi mismo, el aeropuerto cuenta al interior con 100 locales de negocios diversos, 53
concesionarios comerciales, compariias de taxi autorizadas; donde los productos y servicios
tienen precios superiores a los del mercado o de locales convencionales, lo que implica que

no todos usuarios puedan acceder a ellos.
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Respecto a los pasajeros que transitaron por el terminal aéreo durante el 2015 en total
17'112,536, lo que significa que, durante el afio, diariamente transitaron por el terminal
aéreo administrado por LAP, un promedio 46,883.7 pasajeros; sin tener en cuenta a
familiares y amigos que acuden a recibir o despedir a los viajeros. Existiendo diariamente
congestion de personas al transitar o acudir al aeropuerto por alguna razon, la mayor parte de
pasajeros asisten acompariados por amigos y/o familiares, debiendo encontrarse 4 horas
antes de la salida del vuelo para viajes internacionales y 2 horas antes para viajes nacionales.
De igual forma ocurre, con menor margen de tiempo de espera, con familiares y/o amigos
que asisten al aeropuerto a recibir a pasajeros arribando en vuelos nacionales e
internacionales. Esto incrementa los problemas de congestion peatonal y vehicular, asi como
larga espera en un espacio sin mayores comodidades.

Existen 22 aerolineas que realizan vuelos internacionales y 19 aerolineas que
atienden vuelos nacionales, igualmente se operan vuelos charter, los que no se contabilizan
en los registros anteriormente anotados, pero cuyos pasajeros ocupan los mismos espacios
que los vuelos comerciales. Solo en el mes de diciembre del 2015 se tuvo 38 frecuencias
internacionales y 601 frecuencias nacionales. Asi mismo, el transporte de carga tanto a nivel
nacional como internacional fue de 7, 632,725 toneladas métricas durante el afio 2015,
porcentaje que se elevo en un 6.8% con relacion al periodo 2014.

Se presentan quejas de los usuarios respecto a pérdida de sus maletas o al contenido
de ellas, también se registran quejas contra funcionarios de Aduanas, debido a que los
pasajeros segun sea el caso llevan o traen diversos productos en sus viajes y al pasar por las
inspecciones de rigor, les suelen retener dichos estos productos.

Respecto a los servicios de transporte con los que cuentan el aeropuerto, abordar un
taxi autorizado por LAP, tiene una tarifa elevada y algunas empresas de taxi cobran en

dolares. Si el usuario decide contratar los servicios de un taxista en el exterior del
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aeropuerto, el valor del taxi disminuye de manera considerable, muchas veces un 60 % sobre
el precio impuesto bajo tarifa por la empresa de taxi autorizada; sin embargo, esa parte de la
via publica es considerada como zona de alto riesgo, debido a los continuos asaltos y
secuestros en agravio de turistas y viajeros en general.

En base a estos aspectos, se ha creido conveniente investigar respecto a los niveles de
calidad de servicio percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge
Chévez.

1.2 Formulacion del problema
Teniendo en cuenta lo anotado en lineas anteriores me formulo la siguiente interrogante:
¢ Cudles son los niveles de Calidad de servicio percibido y compararlos en funcion del sexo,
procedencia, nivel de educacion y grupos etarios, por colaboradores externos del aeropuerto
internacional Jorge Chavez — 2017?

1.3 Objetivos:
1.3.1 Objetivo general:

Determinar los niveles de Calidad de servicio percibido y compararlos en funcién del

sexo, procedencia, nivel de educacion y grupos etarios, por colaboradores externos

del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

1.3.2. Objetivos especificos:
1. Hallar la validez de constructo y confiabilidad de la escala de calidad de servicio
del usuario del aeropuerto internacional Jorge Chavez.
2. Describir los niveles de Calidad de servicio percibido por colaboradores
externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017
3. Establecer cual de las dimensiones son determinantes de la calidad de servicio
percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez

—2017.
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4.  Hallar las diferencias en los promedios de calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017 y
compararlos en funciéon del sexo, procedencia, nivel de educacion y grupos
etarios.

1.5 Variable:
1.4.1 Variable de la investigacion
J Calidad de Servicio
1.4.2 Variables de control:
o Sexo: Masculino — Femenino.
o Grupos etarios: de 20 — 29; de 30 — 39; de 40 — 49; de 50 — 59; y de 60 a mas
anos.
. Procedencia de los pasajeros: Nacionales - extranjeros
o Nivel de educacion: estudios de secundaria, estudios tecnicos, estudios
superiores.
1.4.3 Definicion operacional de la variable
La variable de investigacion fue evaluada con la escala de calidad de servicio y los

datos reportados se categorizaron segun los puntajes totales y niveles de la escala.

1.5 Hipotesis
Hipotesis estadistica (objetivo especifico 4)
Ho: No hay diferencias en promedios de calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017 y compararlos

seglin sexo y grupos etarios.
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Hi: Hay diferencias significativas en los promedios de calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017 y compararlos
en funcién del sexo, procedencia, nivel de educacién y grupos etarios.
1.6 Justificacion de la investigacion
La carencia de investigaciones relacionadas con la variable de estudio en el sector de la
aviacion civil y transporte aéreo. La carencia de instrumentos de obtencion de datos
estandarizados a nuestra realidad. La existencia de problemas en la calidad del servicio
brindada a los colaboradores externos o usuarios que transitan en el aeropuerto
internacional “Jorge Chavez”, asi como familiares, amigos, acompafiantes y a los propios

colaboradores internos de terminal aéreo internacional en estudio.
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Capitulo 11
Marco tedrico
2.1 Antecedentes

Al realizar el presente estudio no se han encontrado disponibles investigaciones
relacionadas con la calidad del servicio percibida por los colaboradores externos de un
aeropuerto a nivel nacional, razén por la cual se tomé como antecedentes investigaciones
relacionadas con la calidad del servicio percibidos por los usuarios en las areas de la salud y
de la educacion.

Delgado y Vazquez (2009) en su investigacion Percepciones de usuarios y lideres
comunitarios sobre su capacidad para influenciar en la calidad de los servicios de salud: un
estudio de casos de Colombia y Brasil. Refiere que los sistemas de salud en Colombia y
Brasil incluyen politicas que promueven la participacion de la poblacién en el control de la
calidad de los servicios de salud. El objetivo del articulo es analizar la percepcion de
usuarios y lideres de ambos paises sobre su capacidad para lograr cambios y mejoras en los
servicios de salud. Se realizé un estudio cualitativo, exploratorio y descriptivo mediante
grupos focales y entrevistas individuales a usuarios y lideres en estos dos paises.

La gran mayoria de usuarios y lideres se perciben con capacidad de inducir cambios
que mejoren la calidad de los servicios de salud. Capacidad que atribuyen fundamentalmente
a factores internos, relacionados con su comportamiento participativo y Gnicamente a un
factor externo, la existencia de espacios de participacion en las instituciones. La ausencia de
capacidad se relacionaba con actitudes conformistas y temor a las represalias - s6lo en
Colombia. La existencia de una poblacion con alta capacidad de logro percibida se revela
como potencial a fortalecer, al tiempo que se mejora la apertura democratica de las

instituciones, para aumentar la efectividad de las politicas de participacion en salud.
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Al ser implementados por una organizacion, los Sistemas de Gestion de la Calidad
presentan una vital importancia, sea que se trate de productos o servicios ofrecidos por tal
organizacion, sirve de soporte para mejorar la organizacion en lo relacionado a las
actividades, procesos y procedimientos, orientados a permitir que el producto o el servicio,
mantengan los estdndares requeridos por los clientes, en otras palabras la calidad;
generando mayores posibilidades de ser adquirido, manteniendo o incrementando los
estimados de ventas proyectados por la organizacion.

La calidad del producto o servicio entregado al cliente procede integramente de la
“calidad interna” con la que fue elaborado, de lo cual se establece que la calidad esta
presente durante todo el proceso de elaboracion del producto o prestacion del servicio. Si la
organizacion tiene como uno de sus objetivos y metas garantizar la calidad del producto o
servicio, en primer lugar, debe asegurarse del compromiso y trabajo que mantiene su
personal, esto asegura en principio mostrar que tiene calidad interna, lo cual se refleja en

efectividad y eficiencia durante el desarrollo de los procesos y actividades internas.

Roméan Alvites Jesus Salvador (2006) en su trabajo Liderazgo y gestion de la
calidad de servicios en el personal jerdrquico del hospital San Juan Bautista de Huaral,
Tesis para optar el grado académico de magister en salud publica con mencion en gestion
hospitalaria, Lima-Pert, una investigacion de tipo basica, donde se aplicé el método
descriptivo correlacional tipo encuesta. Para tal efecto, el autor de la investigacion elaboro
una escala de Liderazgo de gestion de 38 items agrupados en tres subescalas (Liderazgo de
gestion, Gestidn de calidad de servicios y Liderazgo) y establecié su confiabilidad a través
del Alpha de Cronbach, alcanzando un indice de 0.72 para la escala general y para cada una
de las sub escalas los siguientes indices: 0.7231 para liderazgo de gestién, 0.7226 para

gestion de calidad de servicios y 0.6571 para liderazgo. Se aplicdé en una muestra de 196
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trabajadores del hospital San Juan Bautista de Huaral, conformado por ambos sexos y que
tuvieran una antigliedad minima de un afio de servicio. A partir de los resultados se
elaboraron 06 categorias diagnosticas de liderazgo que iba del nivel deficiente, inferior,
promedio inferior, promedio superior, superior y excelente u déptimo. También se hizo un
andlisis de items en funcion de su frecuencia y porcentaje.

Finalmente se categorizaron a los sujetos de la muestra segin las categorias
establecidas y se establecieron correlaciones entre las subescalas. Se concluyo que el 53.6%
de la muestra lo percibe con un nivel que esta por debajo del promedio, de los cuales el
18.4% es percibido dentro del nivel inferior y el 35.2% es percibido dentro del nivel
promedio inferior. En general el 46.4% es percibido por encima del promedio, de los cuales
tan solo el 16.85 de la muestra percibe al personal jerarquico del hospital con un nivel
superior. Asi mismo, el 59.2% de la muestra evaluada percibe que la gestion de calidad de
servicio esta por debajo del promedio, de los cuales el 18.4% lo percibe con el nivel inferior
y el 40.8 % con el nivel promedio inferior. Tan solo el 4.6% de la muestra percibe la gestion
de calidad de servicio como Gptimo. Al establecer el grado de correlacion, el liderazgo de
gestion estd altamente correlacionado significativamente con la gestion de calidad de
servicio con un indice de correlacion Pearson de 0.71.

Estos resultados estarian dando validez a la hipétesis formulada en el trabajo
concluyendo que existe una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre el

liderazgo de gestion y la gestion de calidad de servicios.

Guillén Ndfez Yda (2005), investigo la Relacion entre los niveles de gestion
institucional y calidad de los servicios educativos en centros escolares nacionales del
distrito de villa el salvador — Lima; para ello disefid y elabor6é una escala conformada por

105 items distribuidos en subescalas: la subescala de Calidad de Servicios Educativos
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conformada por 48 items distribuidos en 03 areas: calidad de servicios, relaciones humanas
y capacitacion; la subescala de gestion institucional conformada por 50 items, distribuidos
en 05 areas: evaluacion, relaciones publicas, valores, planificacion y gestion y la subescala
de mentiras, que mide la confiabilidad de la prueba. Se establecio el indice de confiabilidad
a traveés del estadistico inferencial Alpha de Cronbach obteniéndose una r de 0.9301 para la
Escala General, que es altamente significativa y en la estandarizacion de la escala items
Alpha es de 0.9301, la cual también es altamente significativa.

Se concluye que la escala es altamente confiable estadisticamente. La escala se
aplico a una muestra de 273 docentes que laboran en 08 Centros Educativos del Distrito de
Villa El Salvador. Posteriormente, se establecieron los niveles diagnésticos para cada una de
las éareas, la escala general y las subescalas respectivamente. Se pudo concluir que en todas
las areas existen deficiencias que esta entre el 50% a mas, tanto en las 08 &reas como en la
escala general. Respecto a categorizar a la muestra en estudio por niveles de Calidad de
servicios educativos, se concluye que en la subescala de Calidad de Servicios Educativos, el
45.1% de la muestra estan distribuidos por encima de la media y que el 54.9% de la muestra
restante esta por debajo de la media. Al categorizar la muestra por niveles la gestion
institucional se concluye que, el 42.1% de la muestra estan distribuidos por encima de la
media y que el 59.9% de la muestra restante esta por debajo de la media.

Al establecer correlaciones entre la gestion institucional y calidad educativa se
concluye que estan correlacionadas positivamente con una R=0.716 al 0.01 de significancia
estadistica. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, aceptandose la hipotesis alterna que nos
indica que dichas variables estdn altamente correlacionadas. Al establecer el grado de
Asociacion entre los niveles diagnosticos de Calidad de servicios Educativos y formacion
pedagogica, estudios de post grado, experiencia docente, afios se servicio en el CE, estado

civil y edad del encuestado, estds variables estdn altamente asociadas con un nivel de
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significancia de 0.000, Al establecer el grado de Asociacion entre los niveles diagnosticos de
Gestion Institucional y las variables nivel educativo, centro educativo, sexo y condicién
laboral, estés variables no estan asociadas o relacionadas entre ellas. Se acepta la hipotesis
nula, la que indica que no hay asociacion entre las variables referidas.

Al establecer el grado de Asociacion entre los niveles diagndsticos de Gestion
Institucional y formacion pedagdgica, estudios de post grado, experiencia docente, afios se
servicio en el C.E, estado civil y edad del encuestado, estds variables estan altamente

asociadas con un nivel de significancia de 0.000.

2.2 Marco tedrico

2.2.1 Conceptos generales
Davis y Newstrom (1991) plantean un conjunto de conceptos gque nos permite

entender mejor el tema, asi como clarificar algunas ideas que se deben tener en cuenta:

a. Calidad
Es la percepcidn que el cliente tiene del servicio que se le brinda en una

organizacion, asumiendo conformidad con la manera en que ha sido atendido en todo
momento. La calidad define las propiedades y caracteristicas de un servicio.
Entonces podemos deducir que cuando un cliente obtiene un servicio y este es de su
agrado, se siente conforme y satisfecho con ello, diriamos que aquel servicio
brindado es de buena calidad, caso contrario, el usuario no esta conforme con el
servicio, por lo tanto, no hay calidad en este. A mayor satisfaccion, mayor calidad.
No se puede lograr desarrollo empresarial y practica de estrategias que promuevan
ingresos sustanciales a las empresas sin tener en cuenta el cumplimiento de normas y
criterios de calidad que garanticen la competitividad y mantenimiento de los

productos en el mercado.
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La calidad, como término de gran importancia, surge a partir de que los
empresarios, 0 comerciantes, como se les denominaba anteriormente, se percatan de
la necesidad de competir en el mercado con sus productos o servicios. Evidentemente
este elemento y sus conceptos han evolucionado con el correr del tiempo. Esta
evolucion ayuda a comprender de donde proviene la necesidad de ofrecer una mayor
calidad del producto o servicio que se brinda al cliente y en definitiva a la sociedad, y
cdmo poco a poco se ha ido involucrando toda la organizacion en la consecucion de
este fin. Esto hace suponer que el concepto de calidad se identifique con la
satisfaccion por el trabajo bien hecho. Los objetivos buscados pasarian a ser la
satisfaccion interna (empresa), la satisfaccion externa (cliente y sociedad en general),
y una alta competitividad en un mercado en el cual la calidad es considerada como
un derecho.

Servicio

Es el efecto de realizar una actividad entre el proveedor y el cliente, entre el
vendedor y el consumidor, generalmente es intangible (inmaterial). El brindar un
servicio implica realizar una accion sobre un producto tangible del cliente, por
ejemplo, el de una mecénica, arreglar el auto del cliente, etc. Si la actividad que
realice el vendedor para con el usuario es de total conformidad para este, cuando el
usuario se siente a gusto, cuando satisfacemos sus necesidades, etc. Indicamos que
existe calidad en el servicio.

El servicio al cliente tiene hoy dia una importancia enorme debido al aumento
de la competencia entre las empresas y a que los clientes exigen cada vez mejor
servicio, por tanto, el ofrecer un producto de calidad ya no es suficiente. Otro punto
importante es que la tecnologia esta practicamente al alcance de todos los fabricantes

y puede ser facilmente copiada o implementada en productos con similares
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prestaciones, por tanto, lo que distingue a una empresa de otra es precisamente el
valor agregado del producto que oferta, dentro del cual el servicio es uno de los
factores mas definitorios.

Atencion

La correcta relacion con los clientes permite a las empresas conocer los
cambios en sus actitudes y expectativas para poder anticiparse a sus necesidades. Las
buenas relaciones con los clientes pueden constituir una ventaja competitiva real, ya
que los entornos comerciales contemporaneos se perfilan cada vez méas uniformes en
cuanto al uso de tecnologias avanzadas de la informacién y comercializacion de
productos, pero se diferencian notablemente en el trato ofrecido a sus clientes. La
atencion constituye el segundo paso del proceso técnico de la venta y procede de la
curiosidad lograda en la presentacion.

La escucha activa en la venta y atencion al cliente, consiste en realizar un
esfuerzo por oir y comprender las palabras de nuestros clientes. Escuchar con interés
nos permite alcanzar tres objetivos: interpretar los mensajes recibidos verbales y no
verbales, comprender mejor las necesidades de nuestros interlocutores y participar en
la conversacion de forma equilibrada.

Es necesario preparar psicoldgicamente a los trabajadores de la empresa para
un mejor conocimiento del comportamiento de quienes asisten a solicitar los
servicios, asi los colaboradores estaran capacitados para un servicio de excelencia.
Para mejorar la capacidad de atencion al cliente, podemos tener en cuenta las
siguientes consideraciones:

e Pensar que las conversaciones requieren su tiempo. Es necesario escuchar sin
controles exhaustivos de tiempo.

e Reflexionar sobre los contenidos de la conversacion. Para facilitar el
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procesamiento 'y memorizacion de la informacion escuchada es necesario
reflexionar sobre ella.

e Comprender el papel de las sefiales vocales en los turnos de conversacion.
Hemos de estar muy atentos a las sefiales vocales que puedan indicar cesion,
solicitud o conservacion de turno.

e Comprender las relaciones entre las expresiones vocales y los estados afectivos
de las personas. Aungue no es facil, las expresiones vocales como el volumen,
tono, timbre o ritmo de voz pueden aportarnos indicios de los estados afectivos
de nuestros interlocutores.

e Aceptar y respetar las particularidades de cada persona.

d. Cliente (consumidor)

Es la persona mas importante en una empresa y dar respuestas a sus
demandas se hace necesario e imprescindible. Cualquier comunicacién que se reciba
debe ser respondida o resuelta. Se debe cuidar las formas, en persona, por escrito o
por teléfono. Cuando se recibe una visita o una llamada de teléfono de un cliente, no
es una interrupcion, es nuestra obligacién atenderlo y que encuentre satisfaccion en
las respuestas que se le da. No se esta hace ningan favor, es deber y se debe actuar de
forma cortés y eficaz. El cliente hace llegar sus necesidades y si la empresa quiere
ser la mejor y destacar ante sus competidores, debe resolver el problema. Al cliente
hay que darle atencion y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta. El no
depende de la empresa, la empresa depende de él. No se debe luchar contra él ni
tratar de convencerlo para imponer nuestro criterio, porque de lo contrario no
volvera.

Alcover (2002) referia que el consumidor es la pieza mas importante que los

directivos de toda organizacion deben tener en cuenta cuando planifican y ejecutan la
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politica empresarial para el logro de sus objetivos. EI consumidor, al convertirse en
el eje central sobre quién debe estructurarse las politicas empresariales obliga a los
directivos a imponer una permuta gradual en la cultura y clima organizacional,
orientadas hacia la conservacion y fidelizacion. En tal sentido, el consumidor es visto

como el elemento de mayor cuantia para las organizaciones.

Organizacion

Las organizaciones en general, se estructuran como elementos practicos y
organizados que concurren en el ecosistema social, en la que se destaca una labor
madura y con base en el razonamiento de los actores que son parte de los medios
sociales; las instituciones se motivan a partir de entornos que exigen demandas tanto
individuales, grupales o institucionales. La identificacion y pertenencia de los
individuos a una institucion, tal como se da en los grupos humanos, suele ser
voluntaria e involuntaria. Se puede personalizar a una institucién organizacional por
la permanente interaccion que establecen los individuos, los cuales estan regidos por
reglas y con papeles especificos en funcién al cargo que desempefian en la
organizacion.

Por otro lado, las instituciones organizacionales se catalogan conforme a la
razon de su existencia; es decir de bienes y de servicios que producen:
organizaciones empresariales, organizaciones comerciales, organizaciones
educativas, organizaciones  gubernamentales, organizaciones militares,
organizaciones culturales y organizaciones de salud, etc. Como se podra reportar,
todas estas organizaciones estan conformadas por individuos en permanente
interrelacién, teniendo en cuenta los espacios y reglas que rigen dicha convivencia.
Para el logro de las metas planificadas por las organizaciones es vital que se controle

inflexiblemente a los individuos. En toda entidad organizacional existe una
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graduacion de subsistemas en interaccion permanente, donde los individuos se
cohesionan e identifican, pero también se controlan.
Comunicacion
Es una actividad inherente a la naturaleza humana que implica la interaccion
y la puesta en conocimiento de mensajes significativos, a traves de diversos canales y
medios para influir de alguna manera en el comportamiento de los demés y en la
organizacion y desarrollo de los sistemas sociales. Se considera a la comunicacion
como un proceso humano de interaccion de lenguajes que se encuentra mas alla del
traspaso de la informacién. Es mas, un hecho sociocultural que un proceso mecanico.
Tipos de clientes
Peresson (2007) sefiala que existen dos tipos de clientes: 1. Los clientes
internos, que son aquellos que pertenecen a la organizacién empresarial y que
desempefian una labor especifica en la produccion de un bien o servicio, recibiendo a
cambio un tipo de remuneracién que le permite cubrir sus necesidades basicas y
secundarias, y 2. Los clientes externos, no pertenece a organizacion empresarial y
son quienes adquieren o se benefician de los bienes y servicios que brindan las
instituciones empresariales.
Aspectos importes para tener en cuenta sobre los clientes externos
Palaci (2005) establece lo siguiente:
¢Que busca el cliente? EIl cliente que compra o adquiere un bien 0 un servicio
requiere que:
o Los productos y servicios tengan un costo acorde a su economia.
o La Calidad del bien o servicio esté a la par con lo que pagoé.
o Que el personal que atiende brinde la atencion atenta e individualmente.

o Que el servicio de reparto a domicilio no genere demoras ni confusiones.
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Que su deseo de adquirir un bien o servicio no se vea frustrado por los turnos
de atencidn; el cliente va de compras en cualquier momento, no importa que
sea dia festivo o fin de semana. (Los clientes exigentes requieren incluso la
atencion 24 /365)

Que la red filial esté adecuadamente ubicada, para un facil y seguro acceso.
Que acepte todas las formas de pago que el mercado comercial permita.

Que presente un catalogo variado, de acuerdo con el rubro que representan.

Sucursales con personal bien presentado y locales estéticos y aseados.

¢ Coémo quiere el cliente ser atendido? Hay que tener presente:

La actividad del vendedor es organizacional, con actitud eficiente, entusiasta
y amable.

La compafiia debe tener un perfil de los requerimientos y perspectivas del
colaborador externo (debe existir un estudio previo por sectores econémicos y
geogréficos, por sexo y edad, etc.), para poder cubrir su expectacion.
Elasticidad y progreso permanente, las organizaciones deben de estar atentas
para ajustarse a los cambios que los requerimientos permanentes y cada vez
mas exigentes, asi como un mercado globalizado espera.

El personal debe estar en contacto permanente con el consumidor, este punto
es importante debido a que permite obtener informacidn actual y deben estar
instruidos para decidir y brindar a los colaboradores externos, satisfaccion
hasta en los casos aparentemente increibles.

Debe estar preparado y ser flexible con el tiempo durante la atencién al
consumidor.

La organizacion debe promover y crear tacticas para llegar a nuevas metas,

con los cuales logre marcar diferencia de organizaciones que atienden el
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mismo rubro; lo que servira para mantener satisfecho al cliente interno y al
cliente externo.

Proponer un buen servicio no basta, si el comprador no lo percibe de
ese modo. Para ello es obligatorio tener en consideracion ademas una actitud
que implique:

Cortesia: Los consumidores no volveran si el colaborador interno que los
atiende es descortés. ElI comprador anhela siempre ser bien acogido,
considerar que es Unico y percibir que quien lo atiende, le esta brindando lo
que busca.

Atencién expeditiva: Ninguna persona quiere ser relegada o sentir que se le
ignora. Si llega un comprador o usuario y atendemos en ese orden, la
organizacion debe implementar un servicio de atencion inmediata, que
amablemente indique cuanto tomara su espera y aprovechar para mostrarle
los productos o servicios nuevos de la compafiia, o inclusive, invitarle a
disfrutar de un café o un vaso con agua.

Confianza: EIl usuario no quiere correr riesgos en la compra de un producto
que no busca. Quiere llegar al lugar indicado y encontrar el producto
indicado; no se debe generar falsas expectativas o publicidad engafiosa para
atraerlos, probablemente sera la Gnica vez que visiten el negocio.

Atencion individualizada: Genera una sensacion de elevado estatus, aumenta
su ego, por lo que decidira convertirse en consumidor habitual de la empresa
que le brinde este tipo de atencidn, generando ademas comentarios positivos
que incrementara la cartera de clientes.

Personal correctamente presentado: La presentacion al comprador, el uso de

uniformes, identificaciones y vestimenta estandarizada, ademas de mostrar
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una buena imagen de la empresa genera confianza en el cliente.
o Simpatia: El trato comercial con el comprador no debe ser cortante, el
vendedor debe responder a sus requerimientos con buena actitud y

amabilidad.

2.2.2 Calidad en el servicio

Peresson (2007) en su libro Sistemas de gestion de la calidad con enfoque al
cliente, indica que no todos los empleados de una empresa mantienen conciencia del
significado e importante valor que un producto o servicio de calidad brinda en el
posicionamiento en el mercado frente a las empresas que no ofrecen esta calidad en
sus productos y servicios, generando gran ventaja ante la competencia y que
adicionalmente al posicionamiento, permite la permanencia y crecimiento de la
organizacion en el mercado, mejorando sustancialmente las ganancias e
incrementando la cartera de clientes, lo ideal en este caso es que la organizacion
adopte la calidad como un estilo de trabajo, siendo una marcada diferencia, que es
observada por los clientes en muchos productos y servicios, conllevando a canalizar
la importancia que la calidad tiene y que genera ventajas entre una u otra
organizacion, siendo muchas veces la principal ventaja que la empresa posee,
principalmente si nos referimos a economias de servicio, en las cuales las
organizaciones brindan servicios y productos similares como el caso de la aviacion.

En relacion a todo lo anteriormente establecido por Peresson, respecto a la
gestion de la calidad, podemos apreciar que debido al aumento periddico de los
vuelos nacionales e internacionales de llegada y salida, operados desde el aeropuerto
internacional “Jorge Chavez”, el ingreso constante de aerolineas extranjeras y

formacion de nuevas aerolineas nacionales, creacion de nuevas rutas y frecuencias
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desde Lima al interior del Pais y al extranjero y viceversa, incremento en el nimero
de frecuencias diurnas y nocturnas en las rutas habilitadas, han generado condiciones
desfavorables para la gestion de la calidad, debido a que la infraestructura del
aeropuerto se ha visto rebasada, en lo que respecta a la cantidad de personas que no
pueden encontrar un minimo de comodidad y los servicios esenciales requeridos para
una permanencia agradable del pasajero durante la espera para abordar su vuelo o de
los familiares y/o amigos que se asisten al aeropuerto a recibir o despedir a sus
familiares.

Tanto la zona publica y la zona restringida del aeropuerto presentan el mismo
problema, no existen espacios de espera, que permitan al usuario la comodidad que
debe ofrecer un aeropuerto internacional en lo relacionado a restaurantes, zonas de
confort y otros espacios necesarios para que se pueda brindar un servicio de calidad,
sumando a ello la sobrevaloracién del precio cobrado como tarifa por uso del
aeropuerto a los viajeros y del costo de los productos que se expenden al pablico en
general.

Cadavid (1999) analiza el Liderazgo y calidad, estas dos palabras podrian
resumir en gran parte la crisis por la cual esta atravesando actualmente el pais y
especificamente, en nuestro caso, las areas de la Salud. La falta de liderazgo y
participacién en las grandes decisiones politicas que reformaron esquema de salud en
Colombia, fueron factores los determinantes que condujeron a la crisis que estan
viviendo nuestras profesiones a la actualidad. Nadie discute que la Ley 100 de 1993
en su marco conceptual y filosofico tiene grandes ventajas en muchos aspectos, sobre
todo por la cobertura y ampliacion de servicios para el régimen subsidiado que estaba
practicamente desprotegido. Sin embargo, en la préctica, esta reforma ha sido

altamente lesiva para los profesionales, ya que se ha perdido la capacidad de
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negociacion y son las empresas quienes imponen las tarifas a su antojo sin tener en
cuenta el alto costo, tiempo y presupuesto necesario para ejercer la profesion en
forma iddnea, ética y responsable

A Concepto de calidad

Gordon (1997) menciona que la estructura de factorias para la labor en
serie y la especializaciéon del trabajo, se generd a partir de la revolucion
industrial. Hay que tener en cuenta que los cambios en el proceso de
produccion generaron cambios en las instituciones empresariales. Estos
cambios estan orientados a la gestion de la calidad, siendo la Unica forma de
poder ser competitivos en un mercado globalizado.

Por otro lado, Shein (1982) mencionaba que la palabra calidad se ha
convertido en uno de los términos irremplazables en la gestacion de bienes o
servicios, al punto de equipararse o trascender al factor precio, en relacion
con la relevancia brindada por el posible consumidor o usuario de un
servicio o producto.

La palabra calidad designa el conjunto de atributos o propiedades de
un objeto que nos permite emitir un juicio de valor acerca de él; en este
sentido se habla de la nula, poca, buena o excelente calidad de un producto.
Cuando se dice que un bien tiene calidad, se designa un juicio positivo con
respecto a las caracteristicas del mismo, el significado del vocablo calidad
en este caso pasa a ser equivalente al significado de los términos excelencia,
perfeccion. El concepto de perfeccion durante la Edad Media era tal, que se
consideraba como obra perfecta solo aguella que no tenia ningun defecto. La
presencia de uno de estos, por pequeiio que fuera, era suficiente para

calificar a la obra como imperfecta. Los trabajos de manufactura en la época
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preindustrial, como eran practicamente labores de artesania, tenian mucho

que ver con la obra de arte, el artesano ponia todo su empefio en hacer lo

mejor posible cada una de sus obras cuidando incluso que la presentacion

del trabajo satisficiera los gustos estéticos de la época, dado que de la

perfeccion de su obra dependia su prestigio personal.

Hellriegel, Slocum y Woodman (1999) se han referido a través del

estudio de la calidad, como el requerimiento de un producto o servicio para

garantizar su competitividad y permanencia en el mercado.

a)

b)

Edwards Deming, afirma que la calidad es un aspecto objetivo que
implica cierto grado previsible de coincidencia y confianza a un costo
minimo. Su enfoque esta basado en el trabajo diario controlando la
variabilidad y fiabilidad de los procesos a bajo costo; orientandose
hacia la satisfaccion de los clientes con la ayuda del control
estadistico, como técnica esencial para la resolucion de los problemas
0 las causas de la mala calidad. Considera que la calidad debe ser
mejorada constantemente, debido a las necesidades siempre
cambiantes del mercado, por lo que su visidn es muy dinamica.

Armand Feigenbaum (1961) en su libro Total Quality Control, reporta
que la calidad es el conjunto total de las caracteristicas del producto
(bien o servicio) de marketing, ingenieria, fabricacion 'y
mantenimiento a través del cual un producto en uso satisfara las
expectativas del cliente. Se basa en la experiencia actual del cliente
sobre el producto, contrastado con sus requisitos (conscientes o
inconscientes, técnicos o subjetivos) y representando siempre un

objetivo dinamico en un mercado competitivo.
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d)

Joseph Moses (1951), mencionaba que la calidad es el conjunto de
caracteristicas de un producto que satisface las necesidades de los
clientes y en consecuencia hace satisfactorio el producto, y otra
definicion que se refiere a la organizacion: la calidad consiste en no
tener deficiencias. Este concepto viene determinado por aquellas
caracteristicas del producto que el usuario puede reconocer como
beneficiosas. Estas pueden ser de diversa naturaleza, pero sin un
cliente satisfecho, que juzgue el producto (bien o servicio) adecuado a
sus necesidades, no se puede hablar de buena calidad.

Kaoru Ishikawa (1992) indica que el término calidad sugiere elaborar,
estructurar, construir y preservar un consumible barato en costo, e (til
en tiempo y permanente placentero para el comprador. Agrega que La
calidad es todo lo que alguien hace a lo largo de un proceso para
garantizar que un Cliente, fuera o dentro de la organizacion obtenga
exactamente aquello que desea en términos de caracteristicas
intrinsecas, costos y atencion que arrojardan indefectiblemente
Satisfaccion para el Consumidor.

Philip B. Crosby (1979) afirma que la calidad es gratis, es suplir los
requerimientos de un cliente, al lograr cumplir con estos, logramos
Cero Defectos; se basa en que las cosas han de hacerse bien desde la
primera vez, 0 sea, tienen un solo patron de actuacion cuando el
desempefio esté libre de errores 0 "cero defectos” lo cual se puede
lograr con la prevencion. Agrega que para conseguir los objetivos de
calidad del producto (bien o servicio) tiene que existir, previamente,

una concrecién en especificaciones que trasladen al lenguaje técnico
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los deseos del cliente. Crosby pone énfasis especial en la prevencion
de forma tal que se puedan garantizar estos deseos. La satisfaccion del
cliente es la esencia de toda organizacion, un cliente satisfecho permite
el crecimiento y ampliacion de los beneficios de la empresa. La
calidad es fundamental para toda organizacion, ya que es el sello de
garantia que la empresa ofrece a sus clientes, es el medio para obtener
los resultados planeados, proporcionando satisfaccion al consumidor y
a los miembros de la organizacion en términos de rentabilidad e

imagen frente a sus competidores.

Rivera (2006) plantea que la Calidad es la generalidad de elementos y
propiedades de un bien o servicio que satisfacen los requerimientos de los
compradores. La calidad es sustancialmente la mejor linea para conducir
administrativamente una empresa. Asi como ahora, las economias y el
marketing; la calidad se ha transformado en un componente bésico de la
gestion moderna, que lleva a alcanzar el éxito de las administraciones
empresariales.

B. Principios de la calidad

En 1994, Muchinsky planteaba los siguientes elementos de la calidad:

1. Fiscalizar la calidad es hacer bien las cosas sin errores.

2. El registro de la calidad que no especifica resultados no es registro.

3. Para pasar el examen de la calidad es importante la capacitacion.

4. El examen de la calidad deja ver lo que cada colaborador posee.

5. Se debe formar médulos de registro de la calidad.

6. Implica tener conocimiento de las necesidades de los interesados y

cuéles son las causas que motivan a adquirir los bienes y servicios que
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una empresa ofrece.

7. Implica establecer un programa de prevencion para solucionar quejas
y problemas.

8. Aplicar programas de mejora continua.

9. El examen de la calidad se alcanza cuando la situacion de inspeccionar

no requiere mas reconocimiento.

10. Advertir la reproduccion de fallas anticipadamente.

C. La calidad total: su importancia

Se considera que la calidad total en las organizaciones empresariales, debe ser
el eje sobre el cual giran las politicas aplicadas; Su éxito dependera de cémo se
orientan las politicas empresariales para alcanzar la mision y vision empresarial.
Para alcanzar la calidad total debe existir una comunicacion horizontal, reciproca
y permanente entre los colaboradores internos y los colaboradores externos
(proveedores y clientes). Esta accidén conjunta permite corregir y controlar las
fallas y reformular planes de mejoras continuas para optimizar la calidad.

Para que una empresa pueda ser muy competitiva debe implementarse y
promoverse la cultura del trabajo en equipo, donde todos los integrantes
visualicen como meta trabajar conjuntamente para alcanzar los objetivos
planteados previamente. Para ello es primordial contar con planes de mejora
permanente, donde la sincronizacion y comunicacion reciproca y continua,
permitan advertir los diversos factores organizacionales que afecten la calidad, de
esa forma las empresas podran ser eficientes y eficaces en sus respectivos
mercados.

D. El control de la calidad

La evolucidn del concepto de calidad en la industria y en los servicios, muestra

37



gue pasamos de la etapa donde la calidad solamente se referia al control final.
Para separar los productos malos de los productos buenos, a una etapa de control
de calidad en el proceso, con el lema: "la calidad no se controla, se fabrica".
Finalmente se llega a una calidad de disefio que significa no solo corregir o
reducir defectos sino prevenir que estos sucedan, como se postula en el enfoque
de la calidad total.

Chiavenato (2000) establecié que el control de la calidad se posesiona como
una estrategia para asegurar el mejoramiento constante de lo que ofrecen las
organizaciones. Es un programa para asegurar la continua satisfaccion de los
clientes externos e internos mediante el desarrollo permanente de la calidad del
producto o servicio. Es un concepto que involucra la orientacion de la
organizacion a la calidad, manifestada en sus productos o servicios, desarrollo de
su personal y contribucidon al bienestar general. La mejora continua es una
herramienta que en la actualidad es fundamental para todas las empresas porque
les permite renovar los procesos que ellos realizan, lo cual hace que las empresas
estén en constante actualizacion; ademas, permite que las organizaciones sean mas
eficientes y competitivas, fortalezas que le ayudaran a permanecer en el mercado.

Control de la calidad es el proceso para alcanzar los objetivos que tiene la
empresa. Para el efecto, se deberan desarrollar los siguientes pasos:

a. Elegir qué controlar.

b. Determinar las unidades de medicion.

c. Establecer el sistema de medicion.

d. Establecer los estandares de desempefio.
e. Medir el desempefio actual.

f. Interpretar la diferencia entre lo real y el estandar.
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g. Tomar accion sobre la diferencia.
E. La excelencia de la calidad en la atencion al cliente

Para que exista una excelencia de la calidad en la atencién al cliente, los
colaboradores internos de cualquier empresa deben poseer destrezas y
competencias personales, tales como la empatia, el asertividad, sociabilidad,
repertorio verbal y gestual, como elementos fundamentales en todo proceso
comunicacional entre colaboradores internos y colaboradores externos, ademas de
conocimientos del producto o servicio a vender, sin la necesidad de emplear
términos complejos que muchas veces confunden y ahuyentan al cliente. Es
importante diferenciar las habilidades personales de las habilidades técnicas. Las
habilidades técnicas son altamente especializadas y estan relacionadas al producto
0 servicio que brinda la empresa. Por otro lado, las destrezas personales implican
ser la plataforma para brindar una excelente atencion al comprador. Al concluir el
proceso de compra, el cliente debe valorar positivamente la atencién y el servicio
bridado por los colaboradores internos, de esta manera se satisfacen los
requerimientos y expectativas. En tal sentido, satisfacer los requerimientos y las
expectativas de los compradores se convierten en elementos muy importantes del
proceso integral en la venta de un producto o servicio. Este hecho asegura que la
empresa esté brindando excelencia de la calidad en la atencion al comprador.

F. Administracion de la calidad en organizaciones

En la implementacion y administracion de sistemas de calidad en
organizaciones, donde se ofrezcan servicios, ya sean a entidades o publico en
general, son aplicables conceptos basicos y en comun, su significado es el mismo:
asegurar que el cliente este conforme con lo que se le ofrece como servicio. La

organizacion que ofrece un servicio debe mantener un sistema de revision y
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mejoramiento continuo, puede ser abrumador, pero en la confeccion de sistemas
de calidad se estableceran las pautas de revisiones cada cierto periodo de tiempo.

Como se podra ver, la idea es saber aplicar los conceptos de calidad en
servicios. La calidad en servicio no es compleja, y es un malentendido que sea
solamente para las grandes empresas, es conveniente saber que se puede aplicar en
muchos dmbitos ya sean pequefios o grandes, en otras palabras, en Pymes o en
compafiias transnacionales. El significado de servicio es la accion realizada por
una organizacion representada, en la facilitacion del intercambio comercial. Las
actividades implicitas en un servicio comercial deben satisfacer las necesidades
del cliente.

Las variantes del control que se generan en la prestacion del servicio, cuando
el servicio generado es una accion ejercida; es decir, en el momento en el cual el
servicio esta funcionando. El control de un servicio puede ser visual, por medio de
equipos electrénicos de inspeccion, y en los registros generados por estos dos
métodos mencionados. No es recomendable, aunque si es medible, que se espere a
que el cliente presente una queja para cuantificar el servicio de defectos
ocasionados, un error comdn en todas las empresas. Aqui debe de revisarse
minuciosamente el procedimiento de trabajo, los encargados deben verificar la
capacitacion ofrecida al personal, buscar el punto de inicio del error, no los
culpables. En los servicios existen muchas variantes, cada empresa tiene su
perspectiva y la aplica en sus ventas. Algunas proponen las siguientes
recomendaciones:

e Escuchar al cliente.
e Buscar la confianza del cliente y saber ;qué le gustaria hacer en su empresa

para crecer?, ¢para gque usaria su servicio?
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e Buscar soluciones juntos y demostrar realmente interés, estar listo para hacer
negocios.

Cualquier empresa crece, cualquiera compite con los precios, pero no todos
crecen con la calidad ni, permanecen vigentes. S6lo los mejores. Una empresa
crece si los que trabajan son los mejores, no por sus abultadas comisiones, el
equipo que se forma es el que quiere trabajar y empieza desde el principio, desde
la gerencia que los dirige y como los dirige, que politicas y qué proyectos tiene a
futuro.

G. La calidad en el servicio

Shein (1982) planteaba que no basta un Unico acto para garantizar que una
organizacion mejore las diferentes etapas del servicio. Con frecuencia se reporta
que las organizaciones buscan distinguirse de sus contrincantes mediante un
adecuado servicio, el cual prestan a sus consumidores (excelencia en el servicio,
servicio fabuloso o simplemente buen servicio). Lo substancial es que el
consumidor luego de haber visitado y consumido lo que requeria, salga satisfecho
y con deseos de volver porque la atencién que ha tenido le ha gustado, no

solamente a él sino también a quienes lo acompafiaban (familia, amigos, etc.).

Asimismo, Tschohl (2001) precisa que la Calidad de Servicio es la disposicion
que poseen los colaboradores internos y de los capitales que una organizacion
dispone para alcanzar la satisfaccion de los consumidores; esto incluye el empleo
de las técnicas de informacion y comunicacion (TIC).

Zimmermann y Enell (1993 citados por Peresson Lory 2007) la definicion de
calidad de servicio se inicia en la “aptitud para el uso”. Las organizaciones que
brindan servicios (compafiias telefonicas, de internet, cable, bancos, compaiiias de

seguros, aerolineas, aeropuertos, entre otras) estan obligadas a servir a las
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personas en una sociedad determinada. El vinculo es fructifero si el servicio
abarca los requerimientos del consumidor o usuario, en costo razonable, tiempo de
entrega y acondicionamiento a sus necesidades.

El nivel en el que el servicio brindado abarque los requerimientos del
consumidor, conforme se brinda, fue denominado “aptitud para el uso”. La
aptitud para el uso es establecida por unas particularidades del bien o servicio que
el usuario reconoce como positivas (presentacion, amabilidad, elaboracion, costo,
tiempo de entrega, orden, entre otros) conforme al tipo del bien o servicio
requerido. Quien determina la aptitud para el uso es el consumidor, de ningun
modo la organizacion. Los pardmetros fundamentales de la aptitud para el uso son
las particularidades de la cualidad, es decir la peculiaridad del servicio requerido
para llegar a esa aptitud, las que pueden ser: psiquicas, eventuales, pactadas,
morales, tecnoldgicas, etc. Cuando la organizaciéon ha determinado las
particularidades de la calidad altamente valoradas por sus consumidores, debe

proyectar la calidad de disefio y la calidad de conformidad. (p. 10).

Leppard y Molyneux (1998) aseveran que en las empresas que producen bienes y
servicios, la prestacion gque se brinda al consumidor puede simbolizar situaciones
diferenciadas para cada uno de los usuarios que solicitan un bien o un servicio,
dependiendo de cuales sean sus necesidades y expectativas. Por esto es importante
que las organizaciones mantengan politicas y estrategias muy precisas respecto a
coémo deben desarrollar las habilidades de sus trabajadores para el logro de dichas
prestaciones. Plantear enfoques adecuados de servicio al consumidor, solo sera
factible si se trabaja en equipo, para que sea parte del plan estratégico que apunte
a lograr insertarse en el contexto de las tacticas en general de marketing de la

empresa. Asi mismo, todas las organizaciones deberian conocer el perfil de sus
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consumidores, asi como cudles son sus requerimientos y expectativas a corto,
mediano y largo plazo.

Para Ros Jay (2000) tener compradores complacidos, es referente de
colaboradores felices y con una actitud muy positiva, lo que deviene en: Que el
cliente va a sentirse agradecido y colmard de halagos a los trabajadores y
principalmente a la empresa por la excelencia y calidad del servicio que brinda a
los usuarios, siendo probable que se sientan identificados y refieran positivamente
a otros potenciales usuarios para que compren o adquieran los servicios o bienes
ofrecidos por esta organizacion.

Si los clientes no son adecuadamente atendidos por los vendedores, es mas
facil que muestren enojo, verbalicen criticas y muestres actitudes negativas que
desdibujan la imagen de la empresa. Tener politicas y estrategias para la
fidelizacion de los compradores, implica una disminucion en el precio de
incorporar nuevos interesados para suplir a aquellos que dejan de ser clientes.
Ademas, es muy importante poseer informacion y retroalimentacion del
consumidor, que permita tener una idea mas clara respecto a los servicios y bienes
que la empresa debe innovar para mantenerse vigente y competitivo en el mercado
empresarial.

Se enuncia con frecuencia que la calidad en el servicio de atencion al usuario o
consumidor se establece por la cordialidad, educacion, sonrisas, lenguaje corporal,
elogios, obsequios o afectuosidad en el pacto. Hay que tener en cuenta que la
calidad en el servicio no es Unicamente brindar una simple cortesia o gentileza por
parte de los trabajadores que interactian con los consumidores. Los usuarios,
clientes o consumidores valoran el esmero que muestra quien los atiende, pero

estan atentos a otros aspectos que la empresa muestra durante el proceso de venta,
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a tomar en cuenta; como el cuidado de no expender alimentos con fecha vencida,
empaque sucio o deteriorado, descuido en la higiene, falta de seguridad, entrega
de billetes 0 monedas falsas, desorden en los pagos, demora en la atencion, etc. Es
por eso que una cosa es la calidad en el servicio y otra la calidad de los productos

ofrecidos.

H. Factores de la calidad de servicio
Los consumidores frecuentemente valoran el apoyo recibido, teniendo en
cuenta la sumatoria de las valoraciones que efectlian a cinco componentes:
1. Elementos perceptibles (tangibles).

Estad referido al aspecto fisico de la infraestructura de la entidad
empresarial, la presencia personal y corporativa a través del uso de uniforme,
del mismo modo los dispositivos utilizados por el personal de la empresa
(cémputo, ambientes de oficinas, vitrinas de exhibicion, limpieza, exhibicion
de los productos, maquinaria, etc.). Una apreciacion favorable en este rubro
por parte del comprador relacionada con el producto o servicio que brinda la
organizacion dejara abierto el camino para que realice su primera transaccion
con la compafiia. Muchos clientes se deciden a realizar sus compras cuando
observan ciertos detalles que les agrada.

Se debe tener en cuenta que no todos los clientes esperan ser atendidos
de la misma manera, unos son mas exigentes que otros, en determinadas
ocasiones se debe soportar el mal humor, porque a veces reclaman en
términos incorrectos o piden hablar con el jefe de la empresa para quejarse o

expresar su malestar a través del libro de reclamaciones.
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2. Cumplimiento de proposiciones (promesas).

Consiste en prestar considerada y pertinentemente el servicio convenido.
En otros términos, si se ofrecié de palabra o por medio de un contrato formal,
entregar determinado dia, en hora establecida un producto al comprador; este
pacto deberd ser respetado y cumplido. Entregarlo después, o por partes, es
incumplimiento. Esa es parte de la carta de presentacion de las organizaciones,
con frecuencia tendran que trabajar horas extras, contratar mas personal o
acudir a terceros, pero el trabajo tiene que entregarse conforme al compromiso
inicial.

Aunque ambas condiciones (entrega precisa y pertinente) pueden parecer
distintas, los usuarios indican que las dos presentan la misma valoracion, pues
repercute en la seguridad o inseguridad hacia la compafia. De conformidad a
lo referido por el usuario, la confiabilidad es méas trascendental en materia de
servicio. De no cumplir con lo acordado normalmente se generan problemas
por demandas judiciales o por reclamos presentados ante INDECOPI, con el
consecuente desprestigio de la empresa. EI cumplimiento del trato es uno de
los dos puntos sustanciales que motiva a un comprador a volver contratar con
la empresa, e incluso referir positivamente a futuros usuarios.

3. Actitud de servicio.

Con relativa continuidad, los compradores observan cierta carencia en
la actitud para el servicio por parte de los colaboradores de la organizacion;
esto indica que no observan la pericia de quien los atienden, para absolver sus
requerimientos del modo mas beneficioso. Este es el principio que mas
reprochan los compradores, y es el segundo mas significativo en su

valoracion. Despues del descargo, las actitudes, intervienen en el comprador
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para que regrese por los servicios de la organizacion. Para cumplir mejor este
factor se recomienda que la empresa esté en constante dialogo con sus
clientes para saber cuéles son sus problemas, dificultades u obstaculos que no
permiten que logren satisfaccion total con el producto o servicio ofrecido.

La empresa debe conocer los momentos dificiles que tienen sus
clientes para ir en su ayuda y apoyarlos tantas veces sean necesarias, pues asi
el cliente superard sus dificultades, sentird que la empresa lo apoyara en
momentos complicados y estard mas ligado a ella, pues en las dificultades no
los abandonaron ni los denunciaron sino todo lo contrario, los comprendieron
y logrando asi seguir adelante. Este gesto estard perennizado y la empresa
quedara para siempre en la memoria del cliente. Esto fidelizara al cliente, al
extremo que cuando lleguen a la etapa adulta, serdn sus hijos los que se
enrolen como clientes.

4. Competencia del personal.

El comprador aprecia que tan habil es el colaborador interno
(vendedor) para prestarle una atencion totalmente satisfactoria; si esta
familiarizado con la compafiia en la cual labora y los productos o servicios
que ofrece, si esta atento a las situaciones de venta y las estrategias, si es
competente para brindar seguridad con sus explicaciones, que provoque en el
cliente solicitarle informacion de los productos o servicios que ofrece. Los
compradores conocen y estan informados de lo que quieren adquirir, pero
también hay aquellos compradores que necesitan de una guia, de
recomendaciones e insinuaciones que a veces no son consideradas, debido a
la falta de conocimientos del vendedor, percibido luego como una persona

que no tiene capacidad competitiva ni actitud para la labor que desarrolla.
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Hay que tener en cuenta que con frecuencia tenemos productos
nuevos Y el cliente quiere saber de qué se trata, es por eso por lo que quien los
atiende deberd estar lo suficientemente capacitado y actualizado para
explicarle todo lo relacionado con el nuevo producto. Si en la empresa no
existiera lo que el cliente busca se le presentaran otros para que decida cuél
elegir, de esa manera el cliente sabra valorar que esta ante personas que no
son ajenas al avance de la tecnologia y que pueden optar por otras cosas si no
encuentran lo que buscan. Lo importante es que se les ofrezca un producto de
garantia y que no se sientan engafiados. Si el cliente desea adquirir un
producto o servicio, el vendedor debera hacer lo posible para entregarlo o
decirle que lo tendra en su poder para determinado dia y en las condiciones
requeridas.

5. Empatia.

Facilidad de trato en los colaboradores y comprender al cliente,
ponerse en su lugar para conocer mejor lo que estd buscando y ofrecerle lo
que necesita, si se le puede ofrecer un mejor producto sera ideal para el
cliente. Para esto se debera tener en cuenta lo siguiente:

e Facilidad de contacto: Consiste en la facilidad con la que el cliente
llega a la empresa. Tener en cuenta que cuando el cliente llama a los
vendedores o empleados, debe encontrarlos y recibir una pronta
atencion. Por eso la atencion por teléfono debe hacerse por varias
lineas, asi ingresaran otras llamadas y se puede atender a los clientes
que estan en espera. De esa manera se evitara hacer perder tiempo a
quienes desean algun servicio por esa via.

e Comunicacion: Lo que los usuarios indagan siempre en una empresa
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que dispone de bienes y servicios, es la existencia de una fluida
comunicacion entre la compafiia que vende, con cddigos simples, sin
complicaciones o tecnicismos que confundan o desorientes a los
potenciales usuarios. Se debe tener en cuenta que no todos los clientes
dominan la terminologia técnica que tal vez si conocen los vendedores,
por eso la comunicacion debe ser de acuerdo con las preguntas. Si el
cliente estéd interesado, se les podria explicar en términos especificos,
asi el comprador sabrd que quien lo atiende conoce lo que esta
buscando.

e Gustos y necesidades: ElI comprador anhela ser atendido en forma
individualizada, que el vendedor esté siempre atento a los
requerimientos y expectativas del usuario. Asi mismo, el consumidor
estd esperando que la compafiia le ofrezca un plus por su compra, que
desborden sus aspiraciones. Es de muy mal gusto que cuando un
empleado esta atendiendo a un cliente, trate de atender a la vez a otro, 0
a otros. Es frecuente observar esto, sobre todo en comercios
concurridos. La explicacion es que el vendedor no quiere desaprovechar
otras oportunidades de venta, con el riesgo de quedarse sin clientes.

I. La atencidn y el servicio al cliente
Davis y Newstrom (1991) sefialan que el concepto de cliente ha venido
evolucionando y ha dejado de definirse como personas que compran productos o
buscan servicios. En la actualidad el consumidor es el individuo que esta pidiendo
informacién sobre un bien o un servicio, que no necesariamente va a adquirir.
Para entender mejor que es un bien y que es un servicio, se plantean a

continuacion sus diferencias:
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La primera, reside en que el producto o bien es palpable y el servicio no
puede ser percibido fisicamente. EI concepto "palpable” simboliza que el
consumidor percibe el bien o producto a través de los sentidos (olfato, tacto,
vista, oido), asi observa la refrigeradora, escucha la musica de un
minicomponente, olfatea los aromas de una parrillada, puede tocar y sentir la
suavidad y textura de una prenda de vestir, etc. En cambio, un servicio es un
valor generado por un proceso fenomenologico que lo asigna como bueno o
como malo, que solo es algo personal y relativo en el tiempo y en el espacio.
Sélo se percibe la complacencia a través del comportamiento del comprador o
usuario. El "servicio al cliente", deriva del verbo "servir", de ahi que
simbolice habilidad o indisposicion para valer a otros. Si existe disposicion el
servicio que se brinda es valorado como bueno, si lo que prevalece es la
indisposicion, los vendedores siempre daran un servicio que es percibido por
los usuarios como malo o deficiente.

La segunda diferencia revela que el bien o producto viene a ser la
consecuencia de un proceso de elaboracion, en donde la compafiia adquiere
los insumos y es transformado en forma gradual o encadenada a partir de una
serie de operaciones en un objeto que cumple cierta funcion especifica o
compleja para los usuarios. El servicio, es generado por un proceso de
transformacion por las personas que lo proponen. Esto significa que las
personas que ofrecen un servicio deben tener habilidades, competencias y
experiencia para atender a las personas que van a adquirir tal servicio, el
comprador percibe que el vendedor conoce el tema, lo maneja, lo controla, lo
fortalece y mantiene; deben conocer lo que hacen para poder brindarlo.

Por lo tanto, para que un vendedor pueda ofrecer un buen servicio,
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debe brindar una excelente atencion. Para ello se demanda que los vendedores
posean y ejecuten un conjunto de competencias personales, que les de la
oportunidad de interactuar adecuadamente con los interesados, quienes son el
aspecto mas importante en las relaciones humanas. Es por ello, que los
vendedores deben tener la habilidad de escuchar a sus compradores o
usuarios; que se verbalice correctamente los mensajes emitidos acompafiados
por un adecuado lenguaje corporal, para asumir que el usuario esté satisfecho
0 muy satisfecho o simplemente muy insatisfecho.

Cadena de valor:

La definicion cadena de valor se orienta a la percepcién de los
métodos y acciones que realzan la marca, desde el inicio de la solicitud hasta
que es adjudicada como el bien requerido por el comprador. Michael Porter
(1985), detall6 y difundié lo que hoy conocemos como cadena de valor. La
cadena de valor es un instrumento que se utiliza como asistencia para
establecer los componentes de la ventaja competitiva al centrarse en el valor a
transferir desde la organizacion empresarial a los consumidores. (Peresson
2007, p. 16)

Gomez (1997) refiere que, instaurada la cadena de valor, la ventaja
competitiva puede alcanzarse en razén que la elaboracion sea a menor precio.
Por lo tanto, es importante analizar la cadena de valor en cada uno de sus
eslabones para determinar las acciones especificas que cada trabajador debe
cumplir y el grado de relevancia para encontrar interrelaciones significativas.
Las comparfiias en general buscan brindar a los consumidores un mayor

beneficio al menor costo.
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Para Cantu (2001) la cadena de valor es mostrada como un grupo de
enlaces que simbolizan las diferentes etapas que se desarrollan en la empresa
durante la produccion de bienes y servicios orientados al cliente.

La cadena de valor esta conformada por los siguientes eslabones: el
consumidor, las rutas de reparto y negociacion, el proceso de preparacion y
confeccion y la adquisicion de materia prima. Estos eslabones pueden variar
en funcion del tipo de empresa, las cuales deberan definirlas y especificarlas
segun el bien o servicio en produccion.

Competitividad y ventaja competitiva

Lépez (2003) refiere que en un contexto altamente competitivo la
eficiencia de la cadena de valor se desempefia como un propulsor para bajar
costos y optimizar los capitales de la empresa; pero, su meta fundamental es
instaurar diagramas logisticos, funcionales y determinantes que superen a los
modelos acostumbrados, que permitan obtener mayores ventajas competitivas
en el mediano y largo plazo.

Gbémez (1997) reporta que una compafiia es percibida como
competitiva cuando esta habilitada para organizar metddicamente cierta
superioridad que le permita generar mayores recursos a la empresa a
diferencia de las compafiias de la competencia. Porter (1980) menciona que el
punto de partida para generar una ventaja competitiva radica en que a los
bienes o servicios ofrecidos se les imputen en el mercado empresarial un
valor preferente frente a los exhibidos por otras empresas. Gutiérrez (1999)
enfatiza que la competitividad de una compariia es marcada por la calidad, el
costo final y la fecha de reparto al acreedor de los bienes o servicios

producidos. Sera competitivo si brinda mejor calidad, a bajo costo y
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abreviando la espera de reparto. Cant (2001) conceptualiza la competitividad
como el poder de ejecutar con preeminencia en relacion con otras empresas
con los mismos objetivos; siendo el cliente mas exigente respecto a
excelencia, costo, periodo de entrega y busqueda de empresas socialmente
responsables.

“Al conceptualizar que ventaja es la supremacia con relacion a otra
persona 0 cosa, y competitividad, la posibilidad de enfrentar a otro;
conceptualizamos que la Ventaja Competitiva es la aptitud o destreza que
tiene una empresa con relacion a otra, mostrandola como inmejorable,
permitiéndole triunfar sobre la competencia”. (Peresson 2007, p. 20).

Gomez (1999) refiere sobre los componentes generales de originalidad
competitiva en relacién con un bien estan referidos al costo, modelo, firma,
propiedades de utilizacidn, prestaciones, servicio técnico, canales de atencion,
etc. Dichos componentes tendran una valoracién mas alta conforme al bien o
servicio ofertado, Igualmente las exigencias del cliente.

Peresson (2007, p. 20) los fundamentos elementales competitivos se
seccionan en dos conjuntos, los cuales permiten obtener precios menores
y la posibilidad de distinguirse marcadamente de la competencia, que a su vez
van a concertar con espacio competitivo de los procedimientos de la
organizacion, al ser usados en una categoria de la division de los compradores
a satisfacer.

J. Valor real, potencial y percibido, segun Peresson (2007, p. 21)
e Valor del bien / servicio: Idoneidad de un producto o servicio de complacer
los requerimientos. El bien es valorado si es empleable, préactica o

figurativamente. Valorizacion y costo, no son iguales. Un bien podria poseer
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un costo elevado, pero no tener valoracion alguna, o contrapuesto. Para
Ilegar a concretar un trato, el costo del bien negociado debe ser menor a la
valoracién propuesta por el cliente.

e Valor potencial: es la valoracion asignada a un bien por el cliente, al haber
recibido referencias de la utilidad que puede obtener de dicho bien. Se
puede llegar a esta meta mediante una adecuada campafia de marketing, a
través de ventas personalizadas o facilitando al cliente que experimente el
uso del bien.

e Valor percibido: Examen general del cliente con relacion al bien. Se basa en
la percepcion de lo que se recibe y de lo que se da a cambio (Zeithaml,
1988) vale decir, es el que el cliente conoce a partir de este tiempo. Al
mencionar valor, la organizacion deberia comprender que los consumidores
son diferentes en requerimientos y actitud y, por lo tanto, también en costos

0 proyeccién de valoracién distinta.

K. Importancia para la empresa y para el cliente

Cornejo (1996) sefiala que instaurar comprension de la calidad en los
trabajadores de una compafiia no se alcanza con brindarles una conferencia o
entrenarlos en lo que deben hacer. Este hecho solo permitira que los trabajadores
tengan informacion de lo que es la calidad, pero alcanzar a tener conciencia sobre
lo que es calidad solo es factible a través de un cambio gradual y continuo donde
estdn implicadas todas las secciones de la compafia. Esto es por lo tanto la
aplicacion de un plan de mejora continua donde participan todos los miembros de
la empresa independientemente de la seccion o cargo que ocupa, siendo el

consumidor, quien se convierte en el eslabdn final del proceso y con su valoracion
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positiva 0 negativa definird si se cometieron errores en la elaboracién del
producto, siendo su grado de satisfaccion o insatisfaccion lo que conlleve a su
fidelizacion o rechazo a la organizacion.

Mendoza (2006) sefiala en su trabajo medicién de la calidad del servicio, que
los indicios obtenidos por estudios académicos, asi como por la evolucion
organizacional que, lograr optimizar los niveles de calidad en el servicio
suministrado por las compafiias brinda importantes ventajas en cuanto a presencia
entre los compradores, eficiencia, menores costes, mayor incentivo a los
colaboradores, diferenciarse positivamente de la competencia, lealtad y captacion
de nuevos compradores, entre otros. En respuesta a estos indicios, la
administracion de la cualidad de servicio es la principal politica sobre la que giran
programas de mejora continua. siendo esto muy importante, es vital
conceptualizarla operacionalmente, establecer criterios facticos para evaluarla,
elaborando un perfil real e ideal y a partir de la aplicacion de programas de
mejora, optimizarla.

Tschohl (2001) sefiala que la razén por la que la calidad de la prestacion esta
dirigida mas como una tactica de negocio y en particular es tomada en cuenta
también como excelencia comparativa y frecuentemente es lo Unico que la
organizacion tiene, principalmente en empresas que gestionan servicios iguales.

Los clientes contindan valorando y premiando la atencion calida, asi como la
orientacion adecuada y oportuna que puede brindarles otro ser humano, sin tomar
en cuenta el desarrollo de la tecnologia e informatizacién de civilizacion. Les
agradara ser llamados por su nombre al recibir orientacion que solicitan o que no
habian tomado en cuenta. Difundiran entre sus amistades, la atencion y servicio

recibido, tan pronto observaron a colaboradores amigables, predispuestos en todo
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momento a brindar apoyo y colaboracion, que conocen su trabajo y estan
complacidos de realizarlo. La excelencia continuard aportando en pro de las
organizaciones que brindan su servicio de manera individualizada (Peresson 2007,
p. 23).

Alban (2006) asegura que quien juzgara el servicio es el usuario. El observa
“la funcion a todo color y en HD”, en tanto el distribuidor ve la pelicula en blanco
y negro y en muchos casos, ve solo fotografias. La calificacion que da el usuario
proviene de la contrastacion de la satisfaccion de sus aspiraciones versus lo que le
brind6 la organizacion. Las expectativas se fundamentan en:
* La naturaleza del servicio
* Las necesidades personales
* Las experiencias previas
+ La imagen del proveedor
* La informacion de otras personas

* .a comunicacion

Alet (2002) en su publicacién Fidelizacion y Calidad de servicio, sefiala que:

* La fidelidad decrece del 77% con 10 en cualidad de la prestacion a 45% en
cualidad de la prestacion con 6 de valoracion, estableciéndose luego a un nivel
de 40% en valoraciones menores. Mencionamos de este modo, una elevacion del
32% de la tasa de lealtad al incrementar de 6 a 10 la satisfaccion;

* En tanto, la tasa de fidelidad en relacion con la satisfaccion con la calidad del
bien cambia del 53% al 70%, vale decir un 17% de mejora, que significa la

mitad de la variacion generada en la cualidad de la prestacion.
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G. Calidad y beneficios de la Mejora Continua, Peresson (2007, p. 25- 27)

Teniendo como proposicion inicial, que implementar un proceso de calidad
solo es factible a partir de la implementacion de programas de mejora continua;
el Grupo Kaizen SA, en su articulo Mejoramiento Continuo: Principio de la
Gestion de la Calidad; aseveraba que la mejora continua del sistema de gestion
de la calidad implica acrecentar la posibilidad de elevar la satisfaccion de los
Compradores y de otros actores en el proceso. Asimismo, refiere que son siete
las fases para la implementacion de un adecuado plan de mejora continua de la

calidad conforme se aprecian en la siguiente figura:

1. andlisisy evaluaciéndela
situacion existente para
identificar dreas para la mejora;

7. laformalizacion de los
cambios.

2. el establecimiento de los
objetivos para la mejora;

6. La medicion, verificacion,
analisisyevaluaciéndelos 3. la basquedade posibles
resultados de laimplementacion soluciones para lograr los
para determinarque se han objetivos;
alcanzado los objetives;

5.la implementaciondela 4. la evaluacion de dichas
solucion seleccionada; solucionesy suseleccion;

Figura 1. Fases del proceso de mejora continua. Tomado de Peresson (2007)

Para involucrar a los colaboradores internos, la gerencia deberia configurar
un contexto en el cual los empodera para que asuman el compromiso de

reconocer para la compafiia la ocasion de superar su performance.
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Los que podria lograrse, tal como se ilustra en la siguiente figura.

* [ncrementar la ventaja
competitiva a través de la mejora
de las capacidades organizativas.

* Alineacion de las actividades de
mejora a todos los niveles con la
estrategia organizativa establecida.

* Flexibilidad para reaccionar
rapidamente a las oportunidades
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Figura 2. Beneficios que generan la implementacion de mejora continua.
Tomado de Peresson (2007)

Méndez Julio Cesar (2006), sefiala que la mejor oportunidad para
diferenciarse de las organizaciones de la competencia es prestando una elevada
calidad en el servicio, lo que significar4 una insuperable ventaja competitiva,
conllevando a un desarrollo eficiente en el proceso de la produccion y en los

beneficios para la compafiia.
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Alban (2006) plantea que la Gestion de la Calidad de Servicio, esta
profundamente unida con el talento humano de una compafiia. La calidad de un
bien o un servicio estd determinada por la calidad que existe en las personas que
lo elaboran.

La Norma ISO 9000 correspondiente a la edicion del afio 2000, indica la

“satisfaccion del cliente”, como la percepcion del consumidor sobre el grado en

que se han satisfecho sus expectativas; por lo que “expectativas” se convierten

en la necesidad o requisito establecido, normalmente implicito u obligatorio.
H. Calidad de la complacencia del consumidor, Peresson (2007, p. 84)

Siendo el usuario lo mas importante para la organizacion, a quienes debe
agradar para mantenerse en el mercado, bien sea mediante productos ofertados o
servicios brindados a los usuarios; es de prioritario conocer a los clientes para
aproximarse a estos y asi la organizacion proyecte estrategias que generen
complacencia a sus requisitos y expectaciéon por intermedio de los productos y
servicios que la compariia promete.

Por esta razon, es importante que sefialar algunas situaciones, como lo expone

Jay (2001).

e En muchos casos el consumidor o usuario no tiene mayores referencias
acerca de las caracteristicas peculiares del producto o servicio gue planea
adquirir, colocandolo en cierta incertidumbre con relacion a lo que quiere
comprar, tomando relevancia el aporte se sugerencias adecuadas por parte
del colaborador de la empresa para que lo motive a decidir su compra.

e Debido a las diferencias peculiares de cada usuario o cliente, la modalidad de
oferta del bien o prestacion debe flexibilizarse. Lo que es un reto constante

para la compafiia. Las compafiias que vendan productos o prestaciones de
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servicios estan obligadas a estudiar los requerimientos de los compradores o

usuarios para ajustar sus estrategias de oferta y poder entregarlos

adecuadamente, adelantdndose a las estrategias de la competencia. Para

proyectar lo que necesita el usuario o cliente, la organizacién debera generar

perfiles de los consumidores a los que brinda sus productos y servicios.

Sewell (1994) en funcién de sus investigaciones determino:

Si tiene en consideracion los requisitos de los consumidores, se

garantiza que volveran al negocio frecuentemente.

La amabilidad, el trato cordial y amable no basta para saber que el

cliente volvera a realizar otras compras, en cambio la implementacion

de sistemas de fidelizacion asegura esto.

Si los colaboradores internos tratan de manera adecuada a los

consumidores, es probable que estos clientes compren mas productos e

inviertan mayores cantidades de dinero en el negocio, incluso

recomendaran a potenciales clientes acerca de la magnifica atencion

que reciben, iniciandose este ciclo una y otra vez de forma constante.

Aconseja Sewell, que la mejor manera de saber qué es lo que el

consumidor desea, es sondear atinada y cortésmente acerca de sus

necesidades y expectativas para abocarse concretamente a ello.

Segun William (1991) para poder mantener la lealtad de los usuarios

por tiempo prolongado es vital saber sus necesidades, tales como:

e Requerimiento de ser entendido: los consumidores que se deciden
por un bien o servicio, precisan percibir que se estan informando

adecuadamente.
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e Requerimiento de ser bien acogido: ningun consumidor que esté
siendo orientado por un vendedor y sienta barreras o distanciamiento
en la comunicacion, retornard al negocio. EI consumidor precisa
percibir que el vendedor se entusiasma con su presencia y que es
preponderante para él.

e Requerimiento de sentirse trascendente: A todas las personas les
agrada sentirse trascendentes, por lo que, lo que practique el
vendedor para hacerle sentir apreciado, sera un aporte fundamental.

e Requerimiento de bienestar: los consumidores precisan que se les
brinde comodidad tangible, es decir, una zona de espera confortable,
donde conversar 0 concrete transacciones; precisa tener la certeza de
que sera atendido apropiada y confiablemente, valorandolo y
tomando en cuenta sus expectativas. Estar informado de los
requerimientos del consumidor es fundamental para la compafiia.

Se debe desarrollar todos los requerimientos mencionados, para mejorar

las necesidades concretas que tiene el consumidor, con el fin de

proponer una adecuada prestacion y complacer al consumidor.

Tal como se referia al inicio, la meta de cualquier organizacion es
conquistar y mantener compradores. Consta en variadas investigaciones
que es mas caro (cinco veces mas) ubicar nuevos consumidores, que
conservar la lealtad de los consumidores ya captados, situacion que
influye en mayor medida en empresas que venden productos con
elevado costo y baja constancia de adquisicion, en los cuales es de diez
a quince veces mayor el costo de conseguir clientes nuevos (Leppard y

Molyneux, 1994).
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Wellington, (1997) refiere que entre las razones que causan descontento

en el cliente y estan presentes al interior de una compafiia, son las

siguientes:

« Mala interaccion entre clientes internos.

» Colaboradores desmotivados y no empoderados por la organizacion.

« Carencia de exploracion de otros mercados y mejora del producto.

 Mala interaccion con los distribuidores.

 Falta de responsabilidad en las relaciones a largo plazo con los

consumidores.
« Negativa proyeccion administrativa de la direccion de la organizacion.
L. Medicion y andlisis de la satisfaccion al cliente
Rodriguez (1999) plantea que el célculo y estudio de la complacencia de

los consumidores es un factor fundamental. Es decir, que para entender al
consumidor y, por proyeccién al negocio en el que la compafiia se desarrolla, es
importante atender a los consumidores (con la finalidad de reconocer sus
requerimientos y expectativas) y analizar y detectar informacion acerca de su
grado de complacencia. No es posible elevar la efectividad de las compafiias sin
fabricar bienes o prestaciones que colmen las necesidades de los consumidores
(fabricar o disefiar lo que el consumidor compra). Para alcanzar una eficacia
empresarial, se emplea toda la energia de la compafiia a complacer
convenientemente los requerimientos de los consumidores. Logrando que esto se
torne eficaz en la proporcion que los colaboradores que cumplen con esta tarea en
la compafia se encuentren adecuadamente instruidos, para que, de manera
correcta y formal evallen la complacencia de sus consumidores en periodos

establecidos que le permita adoptar los cambios oportunos.
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Capitulo I11:

Método

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva, bajo un enfoque cuantitativo. Segun
Herndndez (2010) “la investigacion descriptiva buscan individualizar las
particularidades, atributos y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro objeto de estudio bajo un proceso de evaluacion”.

La investigacion es de tipo no experimental, debido a que conforme a lo
sefialado por Kerlinger (2004) la investigacion no experimental es una exploracién
empirica y sistematica en la cual el investigador no tiene un control directo sobre las
variables independientes porque sus manifestaciones ya han ocurrido o porque son
inherentemente no manipulables. Las inferencias acerca de la relacion entre variables se
hacen, sin una intervencion directa a partir de la variacién concomitante de la variables
dependientes e independientes.

Por el tipo de obtencion de datos la investigacion es transversal, porque los datos
se obtuvieron en un solo momento, a diferencia de la investigacion longitudinal que es

sometido a varias evaluaciones a través del tiempo.

3.2 Disefio de Investigacion
Corresponde al tipo comparativo de grupo estatico con medicion pre test. Castro (2005)
Es ex post facto, debido a que la variable a investigar ya esta presente en la muestra

estudiada. Kerlinger (2004)
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3.3 Poblacion y muestra.
3.3.1 Poblacion:

Estuvo conformado por 46,884 colaboradores externos de ambos sexos, de
distinta procedencia o nacionalidad, con diferente nivel de estudios y cuyas
edades figuran en un rango a partir de 20 a mas de 60 afios.

3.3.2 Muestra

Se seleccion6 de manera intencionada, dado que la participacion a la

investigacion es voluntaria. La muestra se determiné a través de la férmula

siguiente disefiada para poblaciones finitas iguales o menores a 100,000:

N ozoL PO -P)
i —

N-1re? + z2 P(1-FP)

Valores estadisticos para determinar la muestra
N =46384; P=0,50; g=0,50; d=0,05; z= 1,96

Féormula:

m —

Sustituyendo los valores

n= (1196)2 (015) (0’5) n = 384,16
(0,05)?

Calculo dela muestra

Nt — N = 380.88
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La muestra estuvo conformada por 381 usuarios que representa el 0.82% de la
poblacion de estudio.
3.3.3 Caracterizacion de la muestra
A. Segun el sexo
Teniendo en cuenta la base de datos de la escala de Calidad de servicio
percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez —
2017, se detallan y simbolizan la reparticion de la muestra por el sexo de los
colaboradores, en la tabla 1 y la figura 3, reportandose que el 44.4% de la
muestra investigada pertenecen al sexo masculino y el 55.6% de la muestra
investigada pertenecen al sexo femenino.

Tabla 1. Distribucién de la muestra investigada por sexo.

Distribucion de la muestra investigada por sexo Frecuencia Porcentaje
Sexo Masculino 169 444
Sexo Femenino 212 55,6
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Distribucion de la muestra por sexo

M Mascuino

W Femening

Figura 3. Distribucidon de la muestra investigada por sexo.

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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B. Segun grupos etarios (edad).
Teniendo en cuenta la base de datos de la escala de Calidad de servicio
percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez —

2017, se describe la distribucion de la muestra segun el grupo etario, en la
tabla 2 y la figura 4; el 19.4% esta en el grupo etario de 20 — 29 afios; el
37.8% en el grupo etario de 30 — 39 afios; el 11.5% en el grupo etario de 40 —
49 afos; el 11.8% en el grupo etario de 50 — 59 afios y el 19.4% de la muestra
investigada pertenecen al grupo etario de 60 afios a mas.

Tabla 2. Distribucién de la muestra investigada por grupos etarios.

Distribucion de la muestra investigada por grupos etarios  Frecuencia  Porcentaje

Grupo etario de 20 - 29 afios 74 19,4
Grupo etario de 30 - 39 afios 144 37,8
Grupo etario de 40 - 49 afios 44 115
Grupo etario de 50 - 59 afios 45 11,8
Grupo etario de 60 a mas afios 74 19,4
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Distribucion de lamuestra por edad

20 - 29 affos
30 - 38 aios
140 - 49 afios
W50 - 59 afios
(060 a mas afios

Figura 4. Distribucion de la muestra investigada por edad

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chéavez — 2017.
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C. Segun su procedencia
Teniendo en cuenta la base de datos de la escala de Calidad de servicio
percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez —

2017, se describen y representan la distribucién de la muestra investigada
segun la procedencia de los pasajeros, en la tabla 3 y la figura 5, reportandose
que el 44.1% son de nacionalidad peruana y el 55.9% de la muestra

investigada son extranjeros.

Tabla 3. Distribucién de la muestra investigada segin origen de nacimiento

Distribucion de la muestra investigada segun

origen de nacimiento Frecuencia Porcentaje
Origen de nacimiento: Nacionales 168 44,1
Origen de nacimiento: Extranjeros 213 55,9
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Distribucion segun origen de nacimiento

Biiacionales
MEsranjeros

Figura 5. Distribucidon de la muestra investigada segin procedencia.

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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D. Segun el nivel de estudios

Teniendo en cuenta la base de datos de la escala de Calidad de servicio
percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez —
2017, se describen y representan la distribucion de la muestra investigada por
nivel de estudios, en la tabla 4 y la figura 6 reportandose que el 36.5% de la
muestra investigada tienen solo estudios secundarios; el 18.9% de la muestra
investigada estan estudiando en la universalidad; el 20.5% de la muestra
investigada tienen estudios técnicos y el 24.1% de la muestra investigada son
profesionales.

Tabla 4. Distribucion de la muestra investigada por nivel de estudios

Distribucion de la muestra investigada segun nivel de estudios  Frecuencia Porcentaje

Nivel de estudios secundaria 139 36,5
Nivel de estudios superior 72 18,9
Nivel de estudios técnico 78 20,5
Nivel graduado / profesional 92 24,1
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Distribucion por nivel de estudios

Bs=cundaria
EEstudios superiores
Oréenico
WFrofesional

Figura 6. Distribucién de la muestra investigada por nivel de estudios

Nota: Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por colaboradores
externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica
Desde el punto de vista tedrico, las técnicas de obtencion de los datos son: la
observacion, la entrevista y la encuesta (test, cuestionarios, listas de chequeos,
inventarios, etc.). Preferentemente, las técnicas de observacion y entrevista son
utilizadas para las investigaciones cualitativas y la técnica tipo encuesta es
utilizada en las investigaciones cuantitativas. Por lo tanto, en la investigacion
realizada por el autor se aplicé una escala, la cual esté circunscrita a la técnica
denominada encuesta.
3.4.2 Instrumento de obtencion de los datos:
Escala de la calidad de servicio
Autor: Diaz Hamada Luis Alberto — Fernandez La Torre Carlos
Ano: 2017
Descripcion
Es una escala de medicion directa que permite evaluar el grado de
satisfaccién - insatisfaccion en situaciones especificas de los colaboradores
internos percibido por los colaboradores externos que se encuentran en espera de
realizar un viaje al interior del pais o al extranjero.
La escala estuco conformada por 52 items y las respuestas a cada uno de
los items son randomizadas tipo Likert, con 6 alternativas cuyos valores van de 0
a 5 para cada alternativa: Totalmente satisfecho (5), Satisfecho (4), Ligeramente
satisfecho (3), ligeramente insatisfecho (2), insatisfecho (1), totalmente
insatisfecho (0). La aplicacion de la escala es individual y en algunos casos
aplicado en pequefios grupos de 10 a 15 sujetos, siendo su tiempo de aplicacion de

10 a 15 minutos.
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La escala tiene cuatro dimensiones:

1.

2.

3.

4.

Elementos tangibles; 21 items (items 1 al item 21)
Actitud de servicio: 16 items (items 22 al item 37)
Competencia personal: 10 items (items 39 al item 47)

Empatia: 5 items (items 48 al item 52)

Modo de Calificacion: Los 52 items de la escala de calidad de servicio

estan redactados en sentido positivo. La sumatoria del puntaje alcanzado

minimo es 0 puntos (52 X 0 = 0) y la sumatoria del puntaje maximo

alcanzado es de 260 puntos (52 X 5 = 260 puntos).

Medidas psicométricas de la escala calidad de servicio:

a.

Validez de contenido de la escala

La validez de contenido fue realizada por los autores del instrumento a
través del criterio de Jueces, que estuvo conformado por 10 profesionales
(5 psicélogos y 5 administradores), quienes evaluaron los 65 items que
conformaban inicialmente el instrumento. En este proceso de depuracion
se eliminaron 13 items quedando la prueba con un total de 52 items. Se
alcanzo la validez Aiken por el criterio de Jueces aplicando en la prueba
de Aiken un valor de 0.85 desde el punto de vista estadistico la validez de
contenido debe estar entre 0.80 a 1 para que sea valido. Por lo tanto, la
escala sobrepaso el indice minimo exigido.
Confiabilidad

Para el establecimiento del indice de confiabilidad de la escala de
calidad de servicio, se realizo un estudio piloto aplicando la escala a 100
pasajeros y a partir de ello se encontro un indice de confiabilidad Alpha

de Cronbach es de 0.839, lo que nos indicaria que el instrumento es

69



confiable, porque sobrepasa el valor exigido de 0.70 que se exige para los
instrumentos de evaluacién psicosocial.
c. Validez de constructo
para la validez de constructo se realizo el andlisis de items a
través de la técnica producto momento de Pearson reportandose que
los valores r estan en un rango de 0. 72 a 0.91, lo que significa que
existe un nivel alto de correspondencia entre los items con respecto a
la escala total, por lo tanto, la escala posee validez de constructo, en la
medida de que la escala de calidad de servicios mide lo que tiene que
medir.
Establecimiento de Niveles o categorias diagndsticas
El establecimiento de los niveles o categorias diagnosticas para poder
categorizar a los sujetos evaluados de acuerdo a su puntaje total y por
dimensiones, se tomo el criterio estadistico por quintiles (5 / 100% = 20% por
categorias). El puntaje minimo obtenido es cero (57 X 0= 0) y el puntaje
maximo alcanzado es 260 (57 X 5 = 260). Las categorias o niveles se obtienen
dividendo el puntaje maximo (260) entre 05 categorias, lo que permite tener un
rango de 52 puntos para cada categoria, tal como se especifica a continuacion:

Escala general de calidad de servicio:

Rango Categorias o niveles

0- 52 Categoria deficiente calidad de servicio

52 - 104 Categoria baja calidad de servicio

105 - 156 Categoria moderada calidad de servicio (promedio)
157 — 208 Categoria Buena calidad de servicio

209 — 260 Categoria excelente calidad de servicio

70



El mismo procedimiento se realizd para establecer los niveles por cada

dimensioén.

Dimensidn elementos tangibles (21X5= 105:5= 21 puntos como rango)

Rango Categorias o0 niveles

0-21 Categoria deficiente calidad de servicio

22 - 42 Categoria baja calidad de servicio

43 -63 Categoria moderada calidad de servicio (promedio)
64 — 84 Categoria Buena calidad de servicio

85— 105 Categoria excelente calidad de servicio

Dimensién actitud de servicio (16X5= 80:5= 16 puntos como rango)

Rango Categorias o0 niveles

0- 16 Categoria deficiente calidad de servicio

17 - 32 Categoria baja calidad de servicio

33-48 Categoria moderada calidad de servicio (promedio)
49 — 64 Categoria Buena calidad de servicio

65— 80 Categoria excelente calidad de servicio

Dimensién competencia personal (10X5=50:5= 10 puntos como rango)

Rango Categorias o0 niveles

0- 10 Categoria deficiente calidad de servicio

11- 20 Categoria baja calidad de servicio

21 -30 Categoria moderada calidad de servicio (promedio)
31-40 Categoria Buena calidad de servicio

41 -50 Categoria excelente calidad de servicio
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Dimension empatia (5X5= 25:5= 5 puntos como rango)

Rango Categorias o niveles

0-5 Categoria deficiente calidad de servicio

6- 10 Categoria baja calidad de servicio

11-15 Categoria moderada calidad de servicio (promedio)
16 — 20 Categoria Buena calidad de servicio

21 -25 Categoria excelente calidad de servicio

3.5 Tecnica de analisis de los datos
En el andlisis de los datos para la presente investigacion se utilizo6 las técnicas
estadisticas a traves del paquete estadistico SPSS version 22.0 version en espafiol. La
utilizacion de las estas técnicas estadisticas se realizé en dos fases:
Primera etapa: Se aplicaron las técnicas estadisticas descriptivas que permitié
analizar los datos de frecuencia y porcentajes con las cuales se determind los niveles
0 categorias diagnosticas. También se obtuvieron las Medidas de tendencia central
(media aritmética) y la medida de dispersion (desviacién estandar), que son
elementos importantes para determinar la confiabilidad, la validez de constructo y las
comparaciones estadisticas.
Segunda etapa: Se aplicaron las técnicas de la estadistica inferencial y fueron
las siguientes:
a. Para el andlisis exploratorio de la Variable se aplico la Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov
b. El Alpha de Cronbach para establecer la confiabilidad de la escala.
c. Para establecer la validez de constructo a aplico la prueba no parametrica de la

correlacion de Spearman para establecer relaciones entre las variables estudiadas.
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La finalidad de la correlacion de Spearman es comprobar si los resultados de una
variable estan relacionados con los resultados de la otra variable, conforme a Greene
& D’Oliveira (2006)

Para determinar el grado de correlacion se tomd los criterios de aceptacion o rechazo

del Ho de acuerdo con Avila, (1998).

r=0.00 no hay correlacién estadistica se acepta la Ho.
0<r<0.20 Existe correlacion no significativa se acepta la Ho.
0.21<r < 0.40 Existe correlacion baja se rechaza la Ho.
0.41 <r <0.60 Existe correlacion moderada se rechaza la Ho.
0.61 <r < 0.80 Existe correlacion alta se rechaza la Ho.
0.81<r<1.00 Existe correlacion muy alta se rechaza la Ho.

d. La técnica de U de Mann Whitney: Esta técnica ha sido disefiada exclusivamente
para establecer comparaciones entre dos condiciones (Greene J. & D’Oliveira M.
2006), permite conocer si la media de dos grupos difiere de modo significativo
entre si con un nivel de significacion estadistica: p <0.01 para rechazar la Ho.

e. Para el establecimiento de comparaciones de promedios de la variable estudiada en
funcién de los grupos etareos (edades se utilizo la técnica de Wilcoxon, porque
dichas variables poseen méas 3 condiciones como minimo.

3.6 Procedimiento
Se realizo la administracion del instrumento, con una evaluacion en forma individual
mientras los usuarios esperaban ser atenidos en los mostradores o en la zona publica,
antes de evaluar a las personas que voluntariamente accedian a participar se les
brindd informacidon de los objetivos de la investigacion, luego se procedio a solicitar
su consentimiento verbal para participar en la investigacion. A quienes al aceptar ser
parte de la investigacion se les proporciond la escala de evaluacién, se procedio a
leer las instrucciones y la forma de como deben responder a cada alternativa de

respuesta, posteriormente se recogieron las encuestas y se constaté el llenado
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correcto, solicitando a la persona que complete la informacion de ser el caso. Se
corrigieron las encuestas y se trasladaron los datos a una base en Excel,
posteriormente se codificd en SPSS 22 para transportar la base de datos Excel. A
continuacion, se procesaron los datos primero en forma descriptiva y se realiz6 la
confiabilidad y validez de constructo de la escala utilizando el SPSS (Alpha de
Cronbach). Finalmente se realizd el Andlisis inferencial de los resultados,

procediendo a elaborar el Informe Final.
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Capitulo 1V:

Resultados

4.1 Examen exploratorio de la variable de estudio
En la Tabla 5, se reporta los resultados obtenidos de la base de datos de la escala de
Calidad de servicio percibido por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge

Chavez — 2017. con la prueba de normalidad no paramétrica bondad de ajuste de
Kolmogorov-Smirnov (K-S), donde la variable no presenta una distribucion normal
dado que el coeficiente obtenido (K-S es de 0.146) es significativo (p <0.001) para la
variable, en consecuencia, es pertinente emplear pruebas no paramétricas en los analisis
de datos.

Tabla 5. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov (K — S) para la variable de estudio

Variable de estudio K-S p

Calidad de servicio 0.146 0.000

S = Significativo (p> 0.05)

Nota: Tomado de Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por colaboradores
externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

4.2  Propiedades psicométricas del instrumento de obtencién de datos (objetivo
especifico 01)
A. Confiabilidad de la escala calidad de servicio
En la tabla 6 se describen las apreciaciones de confiabilidad ejecutadas a
través del estadistico inferencial Alpha de Cronbach, donde se instaura tanto
para la escala general como para cada una de las dimensiones sus estimaciones
Alpha. En la base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017, se realizé las

estimaciones pertinentes encontrandose que dichos valores exceden el valor
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Alpha de 0.70 que se considera el valor minimo requerido estadisticamente para
los instrumentos de obtencidn de datos. Por lo tanto, la escala de calidad de
servicio es confiable en la obtencion de los datos porque su valor Alpha es de
0.965

Tabla 6. Estimaciones de confiabilidad de la escala de calidad de servicio

04 dimensiones de la escala calidad de servicio N° de items Alpha
Dimension elementos tangibles 21 0.768
Dimension actitud de servicio 16 0.970
Dimension competencias personales 10 0.953
Dimension empatia 05 0.895
Escala general de calidad de servicio 52 0.965

Nota: Tomado de Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por colaboradores
externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

B. Validez de constructo de la escala de calidad de servicio

Para el examen de los resultados se utiliz6 la validez de constructo por
el método de andlisis factorial. Este procedimiento tiene por objetivo apreciar
el valor que tiene cada item y cuyo valor contribuye a la validez del
instrumento al cual pertenece, se esa forma, se verifica que el instrumento
evalle lo que expresa calcular. Como se podré observar en la Tabla 7, todos
los Coeficientes de Correlacion de Spearman (rho) son fuertes y muy
significativos (p<0.001), porgue estan en un rango de valor rho = 0.819 a un
valor rho = 0.967 y que su nivel de significancia es altamente significativo,
dado que los valores de p son < 0.001. Los valores reportados en la tabla 7

confirman que la escala de calidad de servicio presenta validez de constructo,
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dado que existe una fuerte correspondencia entre cada dimensién con el valor
del constructo. La escala obtiene un valor de constructo rho = 0.906

Tabla 7. Andlisis de las dimensiones en la escala de calidad de servicio

Escala calidad de servicio
Dimensiones de calidad de servicio

Dimension elementos tangibles O.STS** 0.800
Dimension actitud de servicio 0.967** 0.000
Dimension competencias personales 0.909** 0.000
Dimension empatia 0.928** 0.000

** |_a correlacion es significante al nivel 0,01

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.3 Descripcion por niveles diagndésticos
4.3.1 Escala de calidad de servicios
En la siguiente tabla y su figura respectiva, se relatan y simbolizan la
distribucion de la muestra investigada por niveles de la escala de calidad de
servicio, reportandose que el 31.2% de la muestra investigada observan una baja
calidad de servicio; el 26.5% de la muestra investigada observan una moderada
calidad de servicio; el 33.9% de la muestra investigada observan una alta
calidad de servicio y el 8.4% de la muestra investigada observan una excelente
calidad de servicio.

Tabla 8. Niveles de la escala de calidad de servicio

Niveles de la escala de calidad de servicio Frecuencia Porcentaje
Rango 53 - 104 Baja calidad de servicio 119 31,2
Rango 105 - 156 Nivel Moderada calidad de servicio 101 265
Rango 157 - 208 Nivel Alta calidad de servicio 129 33,9
Rango 209 - 260 Nivel Excelente calidad de servicio 32 8,4
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Niveles de la escala de calidad de servicio

m53 - 104 Baja calidad de
servi

Figura 7: Representacion de los Niveles de la escala de calidad de servicio
Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido
por colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.3.2 Dimensiones de la escala de elementos tangibles

En la siguiente tabla y su figura respectiva se representan y simbolizan la
distribucion de la muestra investigada por niveles en la dimension elementos
tangibles de la escala de calidad de servicio, donde el 4.5% de la muestra investigada
observan un bajo nivel de calidad en los elementos tangibles; el 64.8%% de la
muestra investigada observan una moderada calidad de los elementos tangibles; el
26.2% de la muestra investigad observan una alta calidad de los elementos tangibles
y el 4.5% de la muestra investigada observan un excelente calidad de los elementos
tangibles.

Tabla 9. Niveles de la dimension elementos tangibles

Niveles de la dimension elementos tangibles Frecuencia Porcentaje
Rango 22 - 42 Nivel Bajo 17 45
Rango 43 - 63 Nivel Moderado 247 64,8
Rango 64 - 84 Nivel Alto 100 26,2
Rango 85 - 105 Nivel Excelente 17 45
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Niveles de la dimension elementos tangibles

M2z - 42 Bajo
M43 - 63 Moderado
Cl64 - 84 Ao

M55 - 105 Excelente

Figura 8: Representacion de los Niveles de la dimension elementos tangibles
Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.3.3 Dimensiones de la escala de actitud de servicio
En la siguiente tabla y su respectiva figura se describen y simbolizan la

distribucion de la muestra por niveles en la dimension actitud de servicio de la escala
de calidad de servicio, reportandose que el 45.7% de la muestra sefialan bajo nivel en
actitud de servicio; el 13.1% de la muestra observan un moderado nivel de actitud de
servicio; el 32.5% de la muestra aprecian un alto nivel de actitud de servicio y el

8.7% de la muestra observan un excelente nivel de actitud de servicio.

Tabla 10. Niveles de la dimension actitud de servicio.

Niveles de la dimensién actitud de servicio Frecuencia Porcentaje
Rango 17 - 32 Nivel Bajo 174 45,7
Rango 33 - 48 Nivel Moderado 50 13,1
Rango 49 - 64 Nivel Alto 124 32,5
Rango 65 - 80 Nivel Excelente 33 8,7
Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Niveles de la dimensién actitud de servicio

W17 - 32 Bajo
33 - 48 Moderado
049 - 64 Ato
W65 - 80 Excelente

Figura 9: Representacion de los Niveles de la dimension actitud de servicio.
Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chéavez — 2017.
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4.3.3 Dimensiones de la escala de competencias personales

En la siguiente tabla y su representacion se observa y simbolizan la
distribucion de la muestra por niveles en la dimension competencias personales de la
escala de calidad de servicio, reportandose que el 26.5% de la muestra investigada
aprecian como bajo nivel en competencias personales; el 34.6% de la muestra
investigada aprecian un moderado nivel de competencias personales; el 30.4% de la
muestra investigada aprecian un alto nivel de competencias personales y el 8.4% de
la muestra investigada aprecian un excelente nivel de competencias personales.

Tabla 11. Niveles de la dimensién competencias personales.

Niveles de la dimension competencias personales Frecuencia  Porcentaje
Rango 11 - 20 Nivel Bajo 101 26,5
Rango 21 - 30 Nivel Moderado 132 34.6
Rango 31 - 40 Nivel Alto 116 30.4
Rango 41 - 50 Nivel Excelente 32 8.4

Total de la muestra investigada 381 1000

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Niveles de la dimensién competencias personales

M11 - 20 Bsjo
B21 - 30 Moderado
031 - 40 Ato
W41 - 50 Excelente

Figura 10: Representacion de los Niveles de la dimension competencias personales
Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.3.3 Dimensiones de la escala de empatia
En siguiente tabla y su respectiva representacion se describen y simbolizan la
distribucion de la muestra por niveles en la dimension empatia de la escala de calidad
de servicio, reportdndose que el 0.3% de la muestra percibe un deficiente nivel de
empatia; el 39.6% de la muestra perciben un bajo nivel de empatia; el 29.1% de la
muestra observan un moderado nivel de empatia; el 26% de la muestra observan un
alto nivel de empatia y el 5% de la muestra observan un excelente nivel de empatia.

Tabla 12. Niveles de la dimension empatia

Niveles de la dimensién empatia Frecuencia Porcentaje
Rango 0 - 5 Nivel Deficiente 1 3
Rango 6 - 10 Nivel Bajo 151 39,6
Rango 11 - 15 Nivel Moderado 111 20,1
Rango 16 - 20 Nivel Alto 99 26,0
Rango 21 - 25 Nivel Excelente 19 5,0

Total de la muestra investigada 381 100,0

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

Niveles de la dimensién empatia

M0 - 5 Deficiente
M5 - 10 Bajo

L1 - 15 Moderado
W16 - 20 Ao

021 - 25 Excelente

Figura 11: Representacion de los Niveles de la dimensidon empatia.
Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chéavez — 2017.
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4.4 Regresion estadistica

4.4.1 Coeficiente de determinacion
R?=1.000 (el ajuste es perfecto), es el coeficiente de determinacion, mide la
bondad de ajuste, indica que el 100% de las variaciones de la calidad de servicio
como variable dependiente es explicada por el modelo de regresion propuesto (ver
tabla 13).

Tabla 13. Coeficiente de determinacion

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion Durbin-Watson

1 1,000? 1,000 1,000 0,000 1,727

a. Predictores: (Constante), Puntaje dimensidon empatia, Puntaje dimension elementos tangibles, Puntaje
dimensién competencias personales, Puntaje dimension actitud de servicio

b. Variable dependiente: Puntaje total escala de calidad de servicio

Nota: Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por colaboradores externos del
aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

4.4.2 Coeficiente de correlacion

R = 1.000 o coeficiente de correlacion multiple mide el grado de
asociacion lineal entre calidad de servicio (variable dependiente) con el conjunto
de las variables independientes o explicativas (elementos tangibles, actitud de
servicio, competencias personales y empatia); en el presente modelo este grado
de asociacion es perfecto (100%), lo que significa que las variables se

encuentran positivamente correlacionadas. (ver tabla 14).

83



Tabla 14. Coeficiente de correlacion

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion Durbin-Watson

1 1,000? 1,000 1,000 0,000 1,727

a. Predictores: (Constante), Puntaje dimension empatia, Puntaje dimensién elementos tangibles, Puntaje dimension
competencias personales, Puntaje dimensidn actitud de servicio
b. Variable dependiente: Puntaje total escala de calidad de servicio

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.

4.4.3 La prueba del Durbin — Watson (DW)

La prueba permite detectar auto correlacion serial entre las variables
independientes o explicativas, para un nivel de significancia del 5% de DW es
1.727 lo que significa que el modelo no tiene auto correlacion. Cabe destacar
que el valor encontrado esta dentro del rango comprendido de 1.5 — 2.5, lo que
indica que no existe motivo de preocupacion. En consecuencia, el DW hallado
en el presente modelo se encuentra en el rango permisible, por lo que se
concluye que no existe auto correlacion, siendo el valor de los residuos de la
informacion valida. (ver tabla 15).

Tabla 15. Prueba del Durbin — Watson (DW).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién Durbin-Watson

1 1,000? 1,000 1,000 ,000 1,727

a. Predictores: (Constante), Puntaje dimension empatia, Puntaje dimension elementos tangibles, Puntaje
dimensidn competencias personales, Puntaje dimensién actitud de servicio

b. Variable dependiente: Puntaje total escala de calidad de servicio
Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.4.4 Factores de determinacion Beta

En la tabla 16, se establecen los valores Beta, que nos indica cudl de las
variables independientes es el factor de mayor explicacién de la calidad del
servicio.

Se concluye que las variables independientes:  Dimension actitud de
servicio es la que presenta un mayor porcentaje explicativo (43.9%) en ler lugar
y en 2do lugar le sigue la Dimension elementos tangibles con un 30.4%., en
tercer lugar, esta la dimensién competencias personales con un 21.9% vy

finalmente, la dimension empatia en el cuarto lugar con un 12.2%.

Tabla 16. Factores de determinacién Beta

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados  estandarizados colinealidad
Error
Modelo B estandar Beta t Sig. Tolerancia VIF

(Constante) 6.610E-

13 0,000 7,909 ,000

Puntaje dimension

elementos tangibles 1,000 0,000 2304 (2°)

(30.4%) 18,654 ,000 0,476 2,103

Puntaje dimensién
actitud de servicio 3 595 g0 9439 (1) 45088 000 0090 11171

(43.9%)

Puntaje dimension o
competencias 1,000 0000 22989 17860 000 0118 8472

personales (21.9%)

Puntaje dimension °
empatia 1,000 0,000 0(’1122?2(5/‘(‘))) 11,420 000 0,160 6,245

a. Variable dependiente: Puntaje total escala de calidad de servicio

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.4.5 Prueba de hipotesis
1. Prueba del estadistico F:
Hipotesis nula Ho=B1=B2=B3=B4=0
Hipotesis alterna Hi=Bi=0
F regresion = 1151.165, p<0.001
Se rechaza la Ho para un nivel de significancia estadistica del 5% se
deduce que las variables incluidas en el modelo son significativamente
explicativas de la variable calidad de servicio (variable dependiente). Se
infiere en consecuencia que las variables en conjunto conforman un modelo

de regresion valido. (Ver tabla 17).

Tabla 17. Prueba del estadistico F : ANOVA

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion  557753,102 4 139438,276  1151,165  0,000°
Residuo 0,000 376 0,000
Total 557753,102 380

a. Variable dependiente: Puntaje total escala de calidad de servicio
c. Predictores: (Constante), Puntaje dimension empatia, Puntaje dimension elementos
tangibles, Puntaje dimension competencias personales, Puntaje dimension actitud
de servicio
d.

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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2. Prueba Student “t”.
Evalua la incidencia de cada uno de los coeficientes de regresién individuales
en el modelo, por lo tanto, todas las t encontradas para cada una de las
variables independientes son muy significativas (p<0.001), por lo tanto, se

rechaza la Ho.

Tabla 18. Prueba Student “t”

Coeficientesno  Coeficientes Estadisticas de
estandarizados  estandarizados colinealidad
Error
Modelo B estandar Beta t Sig. Tolerancia VIF
(Constante) 6,6113(?E- 0,000 7909 000
Puntaje dimension
elementos tangibles 1,000 0,000 0,304 18,654 ,000 0,476 2,103
Puntaje dimension
actitud de servicio 1,000 0,000 0,439 15,088 ,000 0,090 11,171
Puntaje dimension
competencias 1,000 0,000 0,219 17,862 ,000 0,118 8,472
personales
Puntaje dimension
empatia 1,000 0,000 0,122 11,420 ,000 0,160 6,245

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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4.5 Establecimiento de diferencias con la Prueba U de Mann-Whitney
En la tabla 19 se establecen las diferencias de los promedios de la escala de
calidad de servicio y sus dimensiones segun el sexo, reportdndose que no

existen diferencias. Se acepta la Ho (no hay diferencias).

Tabla 19. Establecimiento de diferencias segun el sexo

Distribucion

dela U de Sig.
muestra por Rango  Sumade Mann- W de asintética
Sexo N promedio rangos Whitney Wilcoxon z (bilateral)

Puntaje total escala  Masculino 169 201,57 34066,00
de calidad de Femenino 212 182,57 38705,00 16127,000 38705,000 -1,674 ,094
servicio Total 381

Puntaje dimension ~ Masculino 169 201,14 33993,00
elementos tangibles Femenino 212 182,92 38778,00 16200,000 38778,000 -1,609 ,108
Total 381

Puntaje dimension ~ Masculino 169 201,86 34114,00
actitud de servicio  Femenino 212 182,34 38657,00 16079,000 38657,000 -1,722 ,085
Total 381

Puntaje dimension ~ Masculino 169 200,53 33889,50
competencias Femenino 212 183,40 38881,50 16303,500 38881,500 -1,511 131

personales Total 381

Puntaje dimension ~ Masculino 169 201,28 34015,50
empatia Femenino 212 182,81 38755,50 16177,500 38755,500 -1,632 ,103
Total 381

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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En la tabla 20 se establecen las diferencias de los promedios de la escala de calidad de

servicio y sus dimensiones segun el origen de los pasajeros, reportandose que no existen

diferencias. Se acepta la Ho (no hay diferencias).

Tabla 20. Establecimiento de diferencias segin origen o nacionalidad

Distribucion
segun origen Sig.
de Rango  Sumade U de Mann- asintdtica
nacimiento N promedio  rangos Whitney W de Wilcoxon z (bilateral)
Puntaje total Nacionales 168 188,01  31586,00
escala de Extranjeros 213 193,36  41185,00 17390,000 31586,000 -0,471 0,638
calidad de Total
L 381
servicio
Puntaje Nacionales 168 194,54  32683,00
dimension  Extranjeros 213 188,21  40088,00  17297,000 40088,000 -0,559 0,576
elementos
) Total 381
tangibles
Puntaje Nacionales 168 185,88  31227,00
dimension  Extranjeros 213 195,04  41544,00 17031,000 31227,000 -0,809 0,419
actitud de Total
. 381
servicio
Puntaje Nacionales 168 189,33  31807,50
dimension  Extranjeros 213 192,32 4096350 17611,500 31807,500 -0,263 0,792
competencias Total
381
personales
Puntaje Nacionales 168 183,39  30809,50
dimensién  Extranjeros 213 197,00 4196150 16613,500 30809,500 -1,202 0,229
empatia Total 381

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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En la tabla 21 se establecen las diferencias de los promedios de la escala de calidad de
servicio y sus dimensiones segun los grupos etarios (edad), con la técnica no paramétrica
Wilcoxon de los rangos con signo, concluyendo que existen diferencias estadisticas muy
significativas tanto a nivel de la escala de calidad de servicios, asi como en cada una de sus
dimensiones. Por lo tanto, se rechaza la Ho (no hay diferencias de los promedios de la
calidad de servicio y sus dimensiones segun los grupos etarios), aceptandose la Hi (Hay
diferencias estadisticas muy significativas de los promedios de la calidad de servicio y sus
dimensiones segun los grupos etarios).

Tabla 21. Establecimiento de diferencias segin grupos etarios

Rango  Suma de Sig. asintdtica
N promedio  rangos z (bilateral)
Distribucion de la Rangos
i 3812 191,00 191,00
muestra por edad - negativos
Puntaje total escala de Rangos positivos QP 0,00 0,00 -16,916 0,000
calidad de servicio Empates 0c
Total 381
Distribucion de la Rangos
i 3819 191,00 191,00
muestra por edad - negativos
Puntaje dimension ~ Rangos positivos ~ 0° 0,00 0,00 -16,918 0,000
elementos tangibles Empates 0of
Total 381
Distribucion de la Rangos
i 3819 191,00 191,00
muestra por edad - negativos
Puntaje dimensién ~ Rangos positivos on 0,00 0,00 -16,917 0,000
actitud de servicio Empates o]
Total 381
Distribucion de la Rangos ,
i 381 191,00 191,00
muestra por edad - negativos
Puntaje dimensién ~ Rangos positivos 0% 0,00 0,00 -16,919 0,000
competencias Empates o'
personales Total 381
Distribucion de la Rangos
i 381™ 191,00 191,00
muestra por edad - negativos
Puntaje dimension ~ Rangos positivos 0" 0,00 0,00 -16,924 0,000
empatia Empates 0°
Total 381

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por

colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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En la tabla 22 se establecen las diferencias de los promedios de la escala de calidad de
servicio y sus dimensiones segun los niveles de estudios de los colaboradores externos, con
la técnica no paramétrica con la Prueba de Wilcoxon de los rangos con signo, reportandose
que existen diferencias estadisticas muy significativas tanto a nivel de la escala de calidad de
servicios, asi como en cada una de sus dimensiones. Por lo tanto, se rechaza la Ho (no hay
diferencias de los promedios de la calidad de servicio y sus dimensiones segun los niveles de

estudios), aceptandose la Hi (Hay diferencias estadisticas muy significativas de los

promedios de la calidad de servicio y sus dimensiones segun los niveles de estudios).

Tabla 22. Establecimiento de diferencias segun nivel de estudios

Sig.
Suma de asintotica
N Rango promedio rangos z (bilateral)
Distribucion por Rangos negativos 3812 191,00 191,00
nivel de estudios - Rangos positivos oP 0,00 0,00 -16,916 0,000
Puntaje total escala ~ Empates 0°
de calidad de servicio Total 381
Distribucién por Rangos negativos 3814 191,00 191,00
nivel de estudios - Rangos positivos 0e 0,00 0,00 -16,919 0,000
Puntaje dimension Empates of
elementos tangibles  Total 381
Distribucion por Rangos negativos 3819 191,00 191,00
nivel de estudios - Rangos positivos oh 0,00 0,00 -16,917 0,000
Puntaje dimension Empates (o]
actitud de servicio Total 381
Distribucion por Rangos negativos 381 191,00 191,00
nivel de estudios - Rangos positivos (o 0,00 0,00 -16,919 0,000
Puntaje dimension Empates 0'
competencias Total
personales 381
Distribucion por Rangos negativos 381m 191,00 191,00
nivel de estudios - Rangos positivos on 0,00 0,00 -16,925 0,000
Puntaje dimensién Empates 0°
empatia Total 381

Nota: Tomado de la Base de datos de la escala de Calidad de servicio percibido por
colaboradores externos del aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017.
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Capitulo V

Andlisis y discusion de los resultados

Con relacion al Andlisis exploratorio de las variables de estudio, que es la primera
operacion que debe realizar todo investigador para determinar si su muestra tiene una
distribucion normal o no la tiene. Este aspecto es fundamental para determinar el empleo de
técnicas paramétricas 0 no paramétricas. en este trabajo. Como se pudo ver por los
resultados obtenidos la variable no presenta una distribucion normal en la medida de que el
coeficiente K — S es significativo, por lo tanto, para el analisis de los datos se aplicaran las
técnicas no paramétricas de andlisis estadistico.

Un aspecto muy importante en toda investigacion es establecer en qué medida el
instrumento de obtencion de los datos es confiable. Iniciaremos el analisis con el
establecimiento de la Confiabilidad de la escala calidad de servicio, tal como se reporta en la
tabla 6, donde las estimaciones encontradas para cada dimension y para la escala general de
calidad de servicio superan el valor Alpha de 0.70 que se recomienda para los instrumentos
de recogida de datos. Cabe indicar que si los instrumentos no estan estandarizados en la
region se debera siempre establecer la confiabilidad del instrumento.

Respecto a la Validez de constructo de la escala de calidad de servicio, tiene como
objetivo apreciar el grado en que cada item contribuye a la validez del instrumento al cual
pertenece, de tal forma, que se verifica que el instrumento evalle lo que dice calcular. Los
resultados obtenidos se procesaron y analizaron con la técnica no paramétrica de Correlacion
de Spearman (rho), encontrdndose que los valores encontrados son fuertes y muy
significativos. Estos valores estan en un rango rho = 0.819 a un valor rho = 0.967 lo que
confirman que la escala de calidad de servicio presenta validez de constructo, en la medida
que existe una fuerte correspondencia entre cada dimension con el valor del constructo.

Realizar el ajuste psicométrico, es también una operacion importante en todo

trabajo de investigacion dado que la mayoria de los instrumentos de obtencion de datos no
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estan estandarizados en nuestro contexto. Si bien es cierto dichos instrumentos poseen
validez de constructo y confiabilidad y en algunos casos estan estandarizados. Dichos datos
carecen de valor para efectos de nuevas investigaciones. Por lo tanto, emplear sus
percentiles como medidas para categorizar a los sujetos resulta engafiosos y sesgan los
resultados porque dichos valores solo sirvieron para el grupo con el cual fue validado el
instrumento. No es que no sirva el instrumento, pero para nuevas investigaciones se debe
siempre realizar un ajuste de sus mediadas psicométricas con la muestra estudiada.

En la Descripcion por niveles de la escala general de calidad de servicio, el
31.2% aprecian una baja calidad de servicio; el 26.5% aprecian una moderada calidad de
servicio; el 33.9% aprecian una alta calidad de servicio y el 8.4% aprecian una excelente
calidad de servicio.

En las Dimensiones de la escala de calidad de servicio, en la tabla 9 se
describen los niveles en la dimension elementos tangibles de la escala de calidad de servicio,
reportdndose que el 4.5% aprecian un bajo nivel de calidad en los elementos tangibles; el
64.8%% aprecian una moderada calidad de los elementos tangibles; el 26.2% aprecian una
alta calidad de los elementos tangibles y el 4.5% aprecian una excelente calidad de los
elementos tangibles. Resumiendo, el 95.5% de la muestra evallian de moderado a excelente
los elementos tangibles de la organizacion. Esto significa que la evaluacion de los clientes
externos en general es positiva dado que toman muy en cuenta el aspecto de las instalaciones
de la organizacion, la presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en la empresa
(computo, oficinas, mostradores, limpieza, exhibicién de los productos, transporte, etc.).
Una valoracion favorable en este rubro invita al usuario para que realice su primera
transaccion con la compaiiia.

La tabla 10 describen los niveles de la dimension actitud de servicio, donde el

45.7% aprecian como bajo nivel en actitud de servicio; el 13.1% aprecian un moderado nivel
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de actitud de servicio; el 32.5% aprecian un alto nivel de actitud de servicio y el 8.7%
aprecian un excelente nivel de actitud de servicio. Resumiendo, el 54.3% aprecian de
moderado a excelente la actitud de servicio de los trabajadores. Con bastante periodicidad
los usuarios aprecian un deterioro de la actitud de servicio por parte de los colaboradores
internos; esto dice que no reconozcan la pericia de quienes los atienden para escuchar y
resolver sus problemas, o emergencias, de la manera mas conveniente. Este es el factor que
mas critican los clientes, y es el segundo méas importante en su evaluacion. Después del
cumplimiento, las actitudes influyen en usuarios para que vuelva a requerir los servicios de
la organizacion.

Para cumplir mejor este factor se recomienda que la empresa esté en
constante didlogo con sus clientes para saber cuales son sus problemas, dificultades,
obstaculos que hagan posible que no marchen como debieran. La empresa debe conocer los
momentos dificiles que tienen sus clientes para ir en su ayuda y apoyarlos las veces que sean
necesarias, pues asi el cliente superara sus dificultades, sentird que la empresa lo apoya en
determinados mementos y estara mas ligado a ella, pues en los momentos dificiles no lo
abandonaron ni los denunciaron sino todo lo contrario, lo supieron comprender y asi salio
adelante. Este gesto el cliente nunca lo olvidara y la empresa quedara en su recuerdo como
una buena experiencia por la actitud percibida. Esto asegurara al cliente, al extremo que sus
hijos seran los que contindien como clientes.

La tabla 11 el 26.5% observan un bajo nivel en competencias personales; el
34.6% perciben un moderado nivel de competencias personales; el 30.4% perciben un alto
nivel de competencias personales y el 8.4% perciben un excelente nivel de competencias
personales. Resumiendo, el 73.55 perciben de moderado a excelente las competencias
personales de los empleados. El usuario juzga qué tan oportuno es el trabajador para

atenderlo educadamente; si es cortés, si conoce la compaiiia donde labora y los bienes o
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servicios que vende, si es muy habil en el manejo de las condiciones de venta y las
estrategias, en fin, si es capaz de infundir familiaridad con sus conocimientos como para
pedirle alguna orientacion. Los usuarios estan al corriente bien de 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.

Hay que tener en cuenta que frecuentemente se ofrecen bienes nuevos y que
el usuario quisiera saber de qué se trata, es por eso que quien los atiende debera estar lo
suficientemente capacitado, actualizado e informado para explicarle ese producto. Si en la
empresa no existiera lo que el usuario busca se le presentaran otros para que decida por cual
elegir, de esa manera el usuario sabra valorar que esta ante personas que no son ajenas al
avance de la tecnologia y que pueden optar por otras cosas si no encuentran lo que buscan.

Lo importante es que se les ofrezca un producto de garantia y que no se
sientan engafados. Si a pesar de todo el usuario desea adquirir lo que busca, el vendedor
debera hacer lo posible para entregarlo o decirle que lo tendra en su poder en determinado
dia.

La tabla 12 describe los niveles de la dimensién empatia, donde el 0.3%
aprecia un deficiente nivel de empatia; el 39.6% observan un bajo nivel de empatia; el
29.1% observan un moderado nivel de empatia; el 26% aprecian un alto nivel de empatia y
el 5% aprecian un excelente nivel de empatia. Resumiendo, el 60.1% perciben entre
moderado a excelente los niveles de empatia de los empleados. Consiste en que la empresa
debe tener facilidad de trato y caer bien al cliente, es ponerse en el lugar del otro para tener
un mejor conocimiento de lo que esta buscando y ofrecerle lo que necesita, si se le puede
ofrecer un mejor producto seré ideal para el usuario. Para esto se debera tener en cuenta lo

siguiente:
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Facilidad de contacto, que Consiste en la facilidad de llegar hasta la empresa, o en la
facilidad de que la empresa llegue al cliente. También se tendrd en cuenta de que
cuando Illaman a los vendedores o empleados se les debe encontrar para tener una
pronta atencion. Por eso la atencion por teléfono debe demorar lo necesario para que
puedan ingresar otras llamadas y se pueda atender a los clientes que estan en espera.
De esa manera se evitard hacer perder tiempo a quienes desean algun servicio por esa
via de comunicacion, los usuarios reclaman un provechoso nivel de comunicacion de
parte de la compafiia que les vende, y que se realice en el idioma que ellos puedan
entender claramente. Se debe tener en cuenta que no todos los usuarios dominan la
terminologia técnica que tal vez si conocen los vendedores, por eso la comunicacion
debe ser de acuerdo a las preguntas. Si el usuario esta interesado en mayores detalles,
se les podria explicar de otra manera, asi el comprador sabrd que quien lo atiende
conoce lo que estd buscando. Gustos y necesidades, donde el usuario desea ser
tratado como si fuera unico, que se le ofrezcan los servicios que requiere y en los
contextos mas apropiadas para él y - ;por qué no? Que se le brinde algo agregado
que requiera; esto es, que se prevalezcan sus perspectivas. Es de muy mal gusto que
cuando un empleado esté atendiendo a un cliente trate de atender, a la vez, a otro, 0 a
otros. Es frecuente observar esto, sobre todo en los ambientes concurridos. La
explicacion es que el vendedor no quiere desaprovechar otras oportunidades de
venta, pero con el riesgo de que no le compre nadie.

En el establecimiento de la Regresion estadistica, primero se establecid el
Coeficiente de determinacion, obteniéndose R? = 1.000 (el ajuste es perfecto), es el
coeficiente de determinacion, mide la bondad de ajuste, indica que el 100% de las

variaciones de la calidad de servicio como variable dependiente es explicada por el

96



modelo de regresion propuesto (ver tabla 13) Luego se establecié el Coeficiente de
correlacion, donde el indice de regresion R = 1.000. El coeficiente de correlacion
maltiple mide el grado de asociacion lineal entre calidad de servicio (variable
dependiente) con el conjunto de las variables independientes o explicativas
(elementos tangibles, actitud de servicio, competencias personales y empatia); en el
presente modelo este grado de asociacion es perfecto (100%), lo que significa que las
variables se encuentran positivamente correlacionadas. (ver tabla 14).

Se utilizd la prueba del Durbin — Watson (DW), la prueba permite detectar
auto correlacion serial entre las variables independientes o explicativas, para un nivel
de significancia del 5% de DW es 1.727 lo que quiere decir que el modelo no tiene
auto correlacion. Cabe destacar que el valor encontrado estd dentro del rango
comprendido de 1.5 — 2.5, lo que indica que no existe motivo de preocupacion. En
consecuencia, el DW hallado en el presente modelo se encuentra en el rango
permisible, por lo que se concluye que no existe auto correlacion, siendo el valor de
los residuos de la informacidn vélida. (ver tabla 15).

Finalmente se establecieron los Factores de determinacién Beta que
corresponde al objetivo especifico 3, tal como se reporta en la tabla 16, donde se
establecen los valores Betas, que nos indica cuél de las variables independientes es el
factor de mayor explicacion de la calidad de servicio. Se concluye que las variables
independientes: ~ Dimensién actitud de servicio es la que presenta un mayor
porcentaje explicativo (43.9%) en ler lugar y en 2do lugar le sigue la Dimension
elementos tangibles con un 30.4%, en tercer lugar, esta la dimension competencias
personales con un 21.9% vy finalmente, la dimension empatia en el cuarto lugar con

un 12.2%.
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Se realizaron las pruebas de hipotesis, Prueba del estadistico F, donde se
obtiene un valor Ficher = 1151.165, p<0.001. Se rechaza la Ho para un nivel de
significancia estadistica del 5% se deduce que las variables incluidas en el modelo
son significativamente explicativas de la variable calidad de servicio (variable
dependiente). Se infiere en consecuencia que las variables en conjunto conforman un
modelo de regresion valido. (Ver tabla 17). Asi mismo, se realiz6 la Prueba Student
“t”, que evalla la incidencia de cada uno de los coeficientes de regresion
individuales en el modelo. Por lo tanto, todas las t encontradas para cada una de las
variables independiente son muy significativas (p<0.001), por lo tanto, se rechazan
la Ho.

Respecto al Establecimiento de diferencias con la Prueba U de Mann-
Whitney, en la tabla 19 se establecen las diferencias de los promedios de la escala de
calidad de servicio y sus dimensiones segun el sexo, reportandose que no existen
diferencias. Se acepta la Ho (no hay diferencias). En la tabla 20 se establecen las
diferencias de los promedios de la escala de calidad de servicio y sus dimensiones
segun el origen de los pasajeros, reportandose que no existen diferencias. Se acepta
la Ho (no hay diferencias). Esto significa que el hecho de que sea del sexo masculino
o femenino, o sea de origen nacional o extranjero la percepcion de la calidad de
servicio son similares en sus promedios.

En la tabla 21 se establecen las diferencias de los promedios de la escala de
calidad de servicio y sus dimensiones segun los grupos etarios (edad), con la técnica
no parametrica con la Prueba de Wilcoxon de los rangos con signo, reportandose que
existen diferencias estadisticas muy significativas tanto a nivel de la escala de
calidad de servicios, asi como en cada una de sus dimensiones. Por lo tanto, se

rechaza la Ho (no hay diferencias de los promedios de la calidad de servicio y sus
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dimensiones segin los grupos etarios), aceptandose la Hi (Hay diferencias
estadisticas muy significativas de los promedios de la calidad de servicio y sus
dimensiones segun los grupos etarios). En la tabla 22 se establecen las diferencias de
los promedios de la escala de calidad de servicio y sus dimensiones segun los niveles
de estudios de los colaboradores externos, con la técnica no paramétrica de la Prueba
de Wilcoxon de los rangos con signo, reportandose que existen diferencias
estadisticas muy significativas tanto a nivel de la escala de calidad de servicios, asi
como en cada una de sus dimensiones. Por lo tanto, se rechaza la Ho (no hay
diferencias de los promedios de la calidad de servicio y sus dimensiones segun los
niveles de estudios), aceptdndose la Hi (Hay diferencias estadisticas muy
significativas de los promedios de la calidad de servicio y sus dimensiones segun los
niveles de estudios). Por los datos reportados la percepcion de la calidad de servicios
esta diferenciado segun los grupos etarios y segun el nivel de educacion de los
clientes externos.

Respecto a las investigaciones reportadas en los antecedentes en calidad de
servicio, estas se han trabajado con instrumentos distintos y en usuarios con otras

necesidades o prioridades.
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1.

3.

Conclusiones

La escala de Calidad de servicio del usuario del aeropuerto internacional Jorge
Chévez presenta una validez de constructo rho = 0.906 y una confiabilidad Alpha de

0.965, que indica que la escala es valida y muy confiable.

En los niveles de Calidad de servicio percibido por colaboradores externos del
aeropuerto internacional Jorge Chavez — 2017, el 31.2% de la muestra percibe una
baja calidad de servicio; el 26.5% de la muestra percibe una moderada calidad de
servicio; el 33.9% de la muestra percibe una alta calidad de servicio y el 8.4% de la

muestra percibe una excelente calidad de servicio.

Al establecer los valores Betas, que indica cual de las dimensiones es el factor de
mayor explicacion de la calidad de servicio, se concluye que la Dimension actitud de
servicio es la que presenta un mayor porcentaje explicativo (43.9%) en ler lugar y en
2do lugar le sigue la Dimensién elementos tangibles con un 30.4%, en tercer lugar
esta la dimension competencias personales con un 21.9% y finalmente, el dimensién

empatia en el cuarto lugar con un 12.2%.

En el establecimiento de diferencias de los promedios de calidad de servicio y sus
dimensiones no se encontrd diferencias segun el sexo y procedencia de los usuarios;
sin embargo, se encontré diferencias estadisticas muy significativas segin grupos

etarios y nivel educativo.
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1.

2.

Recomendaciones

Realizar trabajos replicativos en contextos diferentes (aeropuertos de las diferentes
regiones del Peru) y desarrollar un plan de mejora de la calidad de servicio continuo
para optimizar aquellos elementos que estan siendo percibidos en forma inadecuada
por los usuarios externos.

Aplicar programas de desarrollo integral para fomentar la actitud de servicio,
desarrollar y fortalecer las competencias personales y la empatia en los trabajadores
del aeropuerto internacional Jorge Chavez, mejorando la percepcion de los usuarios
externos del aeropuerto.

Establecer y mantener de manera sostenida la aplicacion periddica de encuestas
relacionadas con la calidad del servicio por los propios operadores aeroportuarios a
nivel nacional, con la finalidad de detectar de manera temprana y adoptar las
medidas pertinentes para corregir la situacion, cuando los colaboradores externos,
usuarios de los servicios de las instalaciones aeroportuarias manifiesten su
inconformidad o descontento con la calidad del servicio percibida durante su paso

por un aeropuerto.
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Anexo 01

Escala de calidad de servicio de los colaboradores externos usuarios del aeropuerto
internacional “Jorge Chavez”
Instrucciones: En esta hoja encontrard 57 items o preguntas referidas a situaciones vy
comportamiento que presenta el personal dentro del aeropuerto internacional. Debera responder
marcando con una X en el casillero correspondiente ubicado a la derecha de la pregunta, eligiendo la
alternativa que corresponde a su grado de satisfaccion respecto a dicho aspecto.

Alternativas de respuesta:

TS = Totalmente satisfecho (5)

S = Satisfecho (4)

LS = Ligeramente satisfecho (3)
LI = Ligeramente insatisfecho (2)

I = Insatisfecho (1)
TI = Totalmente insatisfecho (0).
Recuerde que todos los items deberan ser contestados. No medite mucho sobre su respuesta o

alternativa. Gracias por responder a esta escala.

ALTERNATIVAS

N° ITEMS TI| I |LI|LS| S |TS

1 | Los corredores se mantienen muy limpios a pesar de la
afluencia continua de los pasajeros, familiares 0 amigos.

2 | El personal utiliza un uniforme con un logo que lo identifica
correctamente.

3 | Los depdsitos para los desechos estan ubicados en lugares
estratégicos de acceso a los usuarios del aeropuerto.

4 | Las salas de espera son suficientes y brindan las comodidades
necesarias a los usuarios que tienen que permanecer por varias
horas en el recinto.

5 | El personal encargado de mantener el orden y la limpieza de
una determinada area de los ambientes de espera, tienen
mucho cuidado que los usuarios no estén cerca de ellos al
hacer su tarea.

6 | La pagina Web del aeropuerto internacional es accesible para
el usuario toda vez que lo solicite.

7 | La empresa brinda informacion permanente de sus servicios a
través de los medios de comunicacion: tv, periddicos, etc.

8 | Las instalaciones fisicas del aeropuerto internacional son
visualmente atractivas.

9 | Esta disponible al usuario folletos, dipticos, boletines, afiches,
etc., con el objetivo de brindar mayor informacion de los
servicios gque brinda el aeropuerto internacional.

10 | En las areas de espera de los usuarios se proyectan en
televisores de pantalla gigante documentales referentes a los
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lugares turisticos de las diferentes regiones del Pert

11

Los servicios higiénicos se mantienen muy aseados a pesar de
la afluencia continua de los pasajeros, familiares 0 amigos.

12

Los servicios de ventas de productos de consumo alimenticio
este surtido para que los usuarios en general de cualquier
condicion tengan acceso econémico a ellos.

13

Los precios de los productos en general son accesibles para
todo tipo de usuario.

14

Existen cajeros automaticos para disponer de dinero en
efectivo o realizar alguna transaccion econdémica sin temor a
que delincuentes tengan informacion sobre ellos.

15

En los stands de ventas de productos alimenticios y de otros
productos se puede pagar con tarjetas de débito.

16

El establecimiento es amplio y brinda seguridad al usuario.

17

La tecnologia empleada en las instalaciones del aeropuerto es
de Gltima generacion que garanticen cero errores.

18

El tiempo de espera para viajar al extranjero o a alguna regién
del Per( es demasiado largo (varias horas).

19

El sistema de vigilancia del aeropuerto es tan efectivo que se
pueden detectar con facilidad a las personas inescrupulosas o a
nifos que se extravian dentro del recinto.

20

El servicio de estacionamiento es tan amplio y seguro

21

La congestion de pasajeros que viajan o vienen es tan fluida

que no genera demoras en la entrega de equipaje.

22

Los colaboradores internos brindan confianza a los usuarios.

23

Las citas previamente coordinadas dia y hora respecto a quejas
del usuario se cumplen a cabalidad.

24

Se esfuerzan para que los usuarios se retiren satisfechos.

25

Son respetuosos del orden en la atencion que brindan a los
usuarios.

26

Todo el personal se apoya mutuamente para satisfacer las
necesidades de los usuarios.

27

El personal esté dispuesto a escuchar con mucha atencion

28

Ante una emergencia saben solucionar los problemas

29

Brindan orientacion adecuada a los usuarios que lo requieren

30

Estan dispuestos a ayudar a los usuarios aun sin que se lo
pidan

31

Tienen paciencia y estan de buen humor cuando estan
atendiendo los usuarios.

32

Respetan y atienden sin discriminar a los usuarios
independiente de su condicion social o econdmica

33

Ante usuarios que se quejan no pierden la cordura y brindan
un buen trato.
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34

A pesar de estar ocupados se dan tiempo para brindar apoyo a
sus comparieros cuando los necesitan

35

El personal brinda al usuario atencion personalizada

36

El personal que atienden las Ilamadas lo realizan con
amabilidad y rapidez.

37

El personal de las salas brinda el servicio con prontitud

38

El personal esta bien preparado brindando informacion
suficiente que satisface las inquietudes del usuario.

39

El personal es muy tolerante y respetuoso con todos los
usuarios en general.

40

Son de las personas que toman su tiempo y son corteses y
amables con todos los usuarios.

41

El buen trato es una caracteristica importante en el personal.

42

Son muy competentes en el manejo del tiempo cuando hay
usuarios esperando para ser atendidos.

43

Planifican sus actividades para no hacer perder el tiempo al
usuario.

44

El buen trato con sus compafieros de labores es caracteristico
del personal en general.

45

La atencion es personalizada para todos por igual.

46

Son muy cuidadosos su presentacion personal (cabello, ufias y
vestimenta)

47

Son muy atentos aun cuando no lo soliciten.

48

Cuando el usuario necesita algun tipo de informacion sobre
cualquier topico, el personal lo atiende o lo deriva
inmediatamente a la persona indicada para que satisfaga sus
inquietudes.

49

El personal esta consciente de que el tiempo es muy
importante para usted.

50

El personal se da cuenta que usted no lo esta entendiendo por
lo tanto trata de explicarle mejor, con ejemplos y sin
tecnicismos.

51

El personal se preocupa por que usted se sienta comodo y
pueda expresar sus interrogantes sin presion alguna con
bastante esmero y paciencia.

52

El personal es capaz de ponerse en su lugar para entender sus
preocupaciones y poder darle un consejo u orientacion
oportuna sin distincion de alguna.
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