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Resumen ejecutivo
La calidad de servicio y satisfaccion del pasajeresta tiene la finalidad de alcanzar el

objetivo para identificar cuales son las caradieds que cuenta el aeropuerto para mejorar

los procesos de la empresa.

El objetivo principal de investigacion se orientola calidad de servicio y la satisfaccion del
pasajero turista en el Aeropuerto InternacionalyEMfaro de Manta con la finalidad de

establecer una propuesta que tenga como objetimegiramiento de la calidad de servicio
brindado y la satisfaccion como punto principallaévestigacion cuyos logros conlleven a

obtener mejores resultados y a su vez alcanzabjesivos institucionales.

La metodologia aplicada en el presente proyectdeesampo, bibliografica y documental,

utilizando un método de investigacion estadistiebtypo de investigacidén descriptiva.

En Ultima instancia, para la propuesta planteadabsgevo informacion del modelo servqual
mediante 22 preguntas en base a la tangibilidadiliiad, capacidad de respuesta, seguridad

y empatia.

Como conclusion se muestran estrategias para mégocalidad de servicio y la satisfaccion
del pasajero turista en el Aeropuerto Internacidéiay Alfaro de Manta, dando a conocer lo

importante de la percepcion del pasajero turistgue de eso se basa la calidad de servicio.

Palabras claves:calidad de servicio, satisfaccion, aeropuerto onesj resultados, objetivos,

modelo servqual, percepcion.
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Abstract
The quality of service and satisfaction of the istypassenger has the purpose of achieving the

objective to identify what are the characteristica the airport has to improve the processes of

the company.

The main research objective was focused on thatgudlservice and the satisfaction of the
tourist at the Eloy Alfaro Manta International Aamp in order to establish a proposal that aims
to improve the quality of service provided and Hatition as main point of research whose

achievements lead to better results and in turregelthe institutional objectives.

The methodology applied in this project is: fielbliographic and documentary; using a

statistical research method and the type of daseozipesearch.

Ultimately, for the proposed proposal, informatiaas obtained from the servqual model

through 22 questions based on tangibility, relighiresponsiveness, security and empathy.

In conclusion, strategies are shown to improvedbality of service and satisfaction of the
tourist passenger at the Eloy Alfaro Manta Inteorat! Airport, making known the importance

of the passenger's perception since that is wieaguhlity of service is based on.

Keywords: quality of service, satisfaction, airpdrest results, objectives, servqual model,

perception.



1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion hace refeaesmcin tema importante para toda
organizacion dedicada a la prestacion de cualgpiede servicio: la calidad de servicio. Las
organizaciones tienen como objetivo principal deseguir la satisfaccion de sus clientes en
todas sus transacciones; por lo tanto, es l6ginegreque un proceso de formacion de la
satisfaccion del cliente permita desarrolla norgnpeocedimientos mas adecuados para

lograr ese objetivo de suma importancia en todegtocesos que se realice.

Con la intencion de contribuir en explicar dichosgesos, este trabajo se utiliza una
adaptacion del modelo servqual propuesto por (ZeithParasuraman y Berry, 1988) define
el servicio de calidad como la diferencia entrectgsectativas y percepciones de los clientes;
por tanto, existen cinco brechas en el servicipgpaada una asociada a un tipo de
discrepancia. La investigacion esta centrada breleha 5 (brecha del cliente) por ser la

brecha que define la calidad del servicio.

La investigacion examind la calidad del servicie ge ofrecia en el terminal aéreo de la
ciudad de Manta teniendo en cuenta el grado d&faation percibido por el pasajero turista.
Cabe recalcar que el tener clientes satisfechoa@se los factores claves para alcanzar el

éxito en los negocios.

Para hacer posible la continuidad de la investigase tom6 como objeto de estudio el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro, uno de lotabsecimientos con mayor impacto
econdmico de la ciudad de Manta. La experienciae®iicio que se brindaba en el
Aeropuerto representa uno de los puntos mas @itiebproducto de transporte aéreo

comercial, por lo tanto en dicho terminal se defiekinicio y el fin del viaje, la puntualidad



del vuelo y demas, durante la permanencia antespués al vuelo, el pasajero turista

interactda con varios otros servicios ofrecidos.

El marco metodoldgico de la presente investigas@realizé una encuesta dirigida a los
turistas que llegan al aeropuerto a tomar un vdelsalida o de llegada. El tipo de
cuestionario que se empled es parte integral ddetoservqual y evaluo la calidad de
servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabitideapacidad de respuesta, seguridad,

empatia y elementos tangibles.

Asi mismo dentro de la investigacion se considepgetos del modelo servqual; y; aplico al
detalle de los procesos y la metodologia elegoiaet objetivo de desarrollar un trabajo
confiable y veridico que pueda servir como documemrtapoyo para la toma de decisiones
correctivas por parte de la administracion del pi@ecto y guia para posteriores

investigaciones.



CAPITULO |

Tema de investigacion

Andlisis de la calidad de servicio y la satisfanai@| pasajero turista en el Aeropuerto

Internacional Eloy Alfaro del canton Manta

1.1. Antecedentes

En la actualidad la posibilidad de viajar y moalige con facilidad por el mundo ha llegado a
Ser un proceso necesario para realizar negocinsli@s y culturalizarse, la manifestacion del

uso del transporte aéreo y la diversidad de ussidadraido consigo la necesidad de nuevos

espacios en los aeropuertos que se adapten eckesdeles de los mismos de este modo, las

areas gue antes servian para una sola funcionauEnpéso a los espacios multifuncionales.

El Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre, esrlagipal terminal aérea del Ecuador y
principal puerta de entrada al pais, de acuerdoralinicado hecho por él (Municipio de
Quito, 2012). Por tal motivo es de vital importangue el Aeropuerto Internacional Eloy
Alfaro del Cantén Manta, empiece a desarrollarlan ge trabajo orientado a satisfacer las

expectativas de dichos pasajeros.

Desde su llegada al Aeropuerto de Manta el pashpare uso de los multiples servicios que
se ofrecen en las diferentes &reas y evallan eiofua sus expectativas si el servicio

ofrecido es de calidad.

De acuerdo a la investigacion sobre “La importadeidqos departamentos de comunicacion y

relaciones publicas en los aeropuertos internal@snistudio de Caso: Aeropuerto
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Internacional Eloy Alfaro de Manta” el autor (LOp@017) determina que en el aeropuerto se
deben establecer comunicaciones que permitan mégditaidez de la informacion adecuada
entre los funcionarios dentro de sus actividadesy vez mantener medios de interaccion

con los pasajeros que pueda ser Util para la gwlwg problemas.

Por otra parte (Lopez, 2017) propone adoptar uisedd de pagina que influye en la
aceptacion del aeropuerto, en cuanto a ello se\abgee es de mucha importancia, debido
que un servicio puede ser tangible, por ejemplopaiprar boletos en aeropuertos, ofertas en
las agencias de viaje e intangible como las pagifieisles del aeropuerto, dando como
resultado que las personas que tienen un mejos@ectavés de paginas oficiales del
aeropuerto pueden demostrar una calidad de sedaside mucho antes que el pasajero

llegue a las instalaciones del aeropuerto.

Segun (Giraldo, 2014) la calidad del servicio esngiicador clave para el funcionamiento de
un aeropuerto y la calidad del servicio percibidalps turistas podria tener un significativo
impacto en la futura promocion de las actividadesudsmo y negocios, pero las exigencias
de calidad de servicio generan una insatisfaccios turistas ante la oferta y demanda de
calidad, reflejando una deficiencia institucionaégleja como resultado la herencia de un
inadecuado modelo de gestion, un obsoleto modetaltiad de servicio y deficiencia en lo
gue respecta a calidad. Por lo tanto la calidaskdécio esta fundamentada en las
dimensiones de tangibilidad, fiabilidad, capacidadespuesta, seguridad y empatia

direccionada para garantizar la calidad de semicio

Algo semejante ocurre en los estudios realizadogAr@mlys Hernandez Narifio, 2014) en

cuanto a la cartera de productos y servicios qoeganizacion ofrece a sus clientes, es



caracterizada en funcién de su valor o importapara la produccion, por ejemplo,
rentabilidad, margen de beneficios, mercado qusfaet. Se incluye en el andlisis aquellos
productos potenciales o nuevos productos que Enargcion pudiera ofrecer. Sin embargo,
evaluar la satisfaccion con componentes de catléagbrvicio desde una perspectiva de las
expectativas del turista ofrece un panorama rekdsleportunidades de mejorar el servicio
gue se les brinda. Existe un bajo porcentaje darissusatisfechos con la calidad de servicio
recibido, resultados como los elementos de tamdgtai| fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

Por otra parte la (Aeronautica Business School@p6dnsidera que la satisfaccion esta
intimamente ligada con la percepcion del clienésta a su vez depende de las expectativas
que éste tuviera previamente a recibir un serviefocuanto a la investigacion (Aeronautica
Business School, 2018) se considera que la pedredel turista es clave fundamental para
evaluar la calidad entregada de los aeropuertamdag/aloracién de sus expectativas; la
importancia de brindar una calidad de serviciotemnologia, garantiza la capacidad para
resolver problemas y manifestar una perspectieneante positiva a fin de satisfacer a los

usuarios en los servicios brindados.

En relacion a lo anterior la (Aeronautica Busingskool, 2018) es necesario conocer la
opinion de los clientes que es de vital importapeiea toda organizacion que pretenda ser
exitosa. Sin embargo la calidad de servicio esslltado de la interaccion de factores
endogenos y exogenos del quehacer en el serveetodds modos, es importante conocer la
opinion de los clientes para tener una perspeniés clara de todos los objetivos planteados
y poder conocer cuales son las debilidades. Adesmascesario conocer la satisfaccion de

sus clientes mediante los niveles de satisfaccigodgr medir las fortalezas y las debilidades,



sobre las cuales podra plantear nuevas estratpggde resulten mas convenientes para
mejorar el grado de satisfaccion, lo cual tendraa@beneficio la propia empresa. De acuerdo
con las investigaciones de la (Aeronautica BusiSes®ol, 2018) se concluye que la
satisfaccion con respecto a los turista es unoglpuntos a considerar para determinar las
fortalezas y debilidades que tiene la empresa,iedica que se debe conocer el mercado para
poder determinar las estrategias que favorecerahaento exponencial en la calidad de

servicio.

De acuerdo al reporte del boletin estadisticoafetr aéreo emitido por la Direccion General
de Aviacion Civil, DGAC (2014) el Ecuador cuentan@? terminales aéreas, de las que
califican cuatro con pistas categoria “I” Intermawl, permitiendo el ingreso de aeronaves
procedentes del exterior en los aeropuertos dedvigntito, Latacunga y Guayaquil,
basandose en los planos de necesidad y servigtsdEtermina que el Aeropuerto
Internacional Eloy Alfaro del Cantén Manta es uedas pistas funcional de acuerdo al
boletin estadistico de trafico aéreo con la Opfunaionalidad, sin embargo tener una pista
optima ayuda a su funcionamiento pero al no cataruna infraestructura que dirija no se

da uso adecuado de la pista.

Por otra parte las investigaciones realizadas pondB, Melissa Z, reflejan en sus
documentos mediante el autor (Jimurzina et, 208\8)a que en Ecuador los aeropuertos de
Guayaquil y Quito compiten por los mercados destasi y carga de las ciudades alrededor de
ellos ya que no cuentan con aeropuertos internalgisnPor lo tanto, un trabajo en
comunicacion con las aerolineas son un pilar furesah para desarrollar un mejor sistema
tanto para las rutas y los servicios ofrecidos;iadalmente, estos brindan calidad en los

servicios tales como: chequeo en aerolinea, cotérphsaportes (migracion) seguridad,
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servicios de aduanas, instalaciones aeroportugieaslas, restaurantes, wifi, salas VIP, salas

de embarque) proveedores de alimentos y bebidas.

Continuando con la investigacion afirma MoreR815) citado por Zambrano (2015)
explicando que el aeropuerto de Manta debe temaisiaa actividad que tienen los
aeropuertos de Quito y Guayaquil porque cuentdasomismos equipos Y facilidades,
superandolos en ubicacion, sin embargo, una diekagentajas que posee el aeropuerto es la
limitada oferta de servicios complementarios lo qoielleva a un nivel de aceptacion poco
recomendado para los turistas, optando por otr@shativas para el ingreso a la ciudad.
Segun el autor (Castellnou, 2016) indica que losmertos son cada vez mas
concentraciones crecientes de actividad econémiisale confluye un gran namero de

empresas y personas para que sea mas agradaidlie elevlos turistas.

La (Aeronautica Business School, 2018) sostienestjobjetivo esencial de todo aeropuerto
deberia ser ofrecer un elevado nivel de calidadei®icio a sus clientes, por lo que la mejora

del servicio es el mejor incentivo que se puedabéster.

Las evaluaciones de los servicios aeroportuarias gsoceso que siempre esta en curso lo
gue requiere un continuo monitoreo para interfamita correccion y mantener altos niveles
de servicio en las distintas areas con las queaictigan los usuarios. Varios autores
consideran mas relevante entender cuales sondmsda que influyen en las expectativas del
valor de un turista (IlAmese turista de placerpo&rs u otra tipologia) que invertir en
programas de calidad del servicio que no respoadas necesidades verdaderas de su

publico objetivo.



1.2. Disefio tedrico

1.2.1. Formulacion del problema.
¢, Cual es la relacion que existe entre la calidagkd@gcio y la satisfaccion del pasajero

turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfal® Manta?

1.2.1.1. Problemas especificos.
¢, Cual es la relacion que existe entre la tangdiliiinfraestructura, instalaciones, apariencia
del personal, materiales de trabajo) y la satighacdel pasajero turista en el Aeropuerto

Internacional Eloy Alfaro del Cantén Manta?

¢, Cual es la relacion que existe entre la fiabiligadtisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton N&h

¢, Cual es la relacion gue existe entre la capacidadspuesta y la satisfaccion del pasajero

turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfatel Canton Manta?

¢, Cual es la relacion que existe entre la segusidadgatisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton N&h

¢, Cual es la relacion que existe entre la empdtisagtisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton N&h

1.2.2. Objeto y campo de accion.

Objeto

La calidad de servicio

Campo de accién

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta



1.2.3. Objetivo.
Determinar la relacion existente entre la calidadervicio y la satisfaccion del pasajero

turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfatel Canton Manta.

1.2.4.1. Objetivos especificos.

» Determinar la relacion existente entre la tangihii (infraestructura, instalaciones,
apariencia de la persona, materiales de trabdp¥atisfaccion del pasajero turista en
el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Cantdanta

« Determinar la relacion existente entre la fiabitigala satisfaccion del pasajero turista
en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del GanManta

» Determinar la relacion existente entre la capacakartespuesta y la satisfaccion del
pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlifaro del Cantdon Manta.

« Determinar la relacion existente entre la segurididsatisfaccion del pasajero turista
en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del GanManta.

» Determinar la relacion existente entre la empatéasatisfaccion del pasajero turista

en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del GaniManta.

1.2.5. Hipdtesis.
Existe relacion estadisticamente significativaefdrcalidad de servicio y la satisfaccion del

pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlifaro del Canton Manta

1.2.5.1. Hipdtesis especificas.
» Existe la relacion entre la tangibilidad (infraastura, instalaciones, apariencia de la
persona, materiales de trabajo) y la satisfacogbpasajero turista en el Aeropuerto

Internacional Eloy Alfaro del Canton Manta
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» Existe la relacion existente entre la fiabilidalh patisfaccion del pasajero turista en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton N&n

» Existe la relacion existente entre la capacidackdpuesta y la satisfaccion del
pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlifaro del Cantéon Manta.

» Existe la relacion existente entre la seguridaal satisfaccion del pasajero turista en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton N&n

» Existe la relacion existente entre la empatiasatesfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton N&n

1.2.5.2. Definicion de variables.

1.2.5.2.1. Servicio.
Servicio es en primer lugar un proceso, una actidirecta o indirecta, inmaterial de la

transaccion entre el consumidor y el proveedorrgBér Bennet, C, y Brown, C, 1989)

Segun (Kotler, 1997)“Es cualquier actividad o bimie que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la pagu de ninguna cosa. Su produccién

puede estar vinculada o no con un producto fisico”.

Segun (Lamb, Hair y McDanie, 2002) un servicio legsultado de la aplicacion de esfuerzos
humanos o0 mecanicos a personas u objetos. Logissrse refieren a un hecho, un

desempeiio o un esfuerzo que no es posible poseaniente.

Segun (Stanton, Etzel y Walker, 2004) en la adladlilas empresas que producen servicios
exceden en gran nimero a las que producen bieseedi, las empresas de servicio tienen
una mayor demanda con diferencia a la de bienes pomejemplo la agricultura,

manufacturas y acuacultura.
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1.2.5.2.2. Calidad.
La idea principal que aporta (Crosby, 1987) eslgwalidad no cuesta, lo que cuesta son las
cosas gue no tienen calidad. Crosby define calidatb conformidad con las
especificaciones o cumplimiento de los requisitesityende que la principal motivacion de la

empresa es el alcanzar la cifra de cero defectos.

Segun la (Norma ISO 9001, 2015) la calidad en cutcctividad es necesario que se lleve a
cabo una planificaciéon, control y mejora de ladzdi. La definicion de calidad méas aceptada
en la actualidad es la que compara las expectatevéss clientes con su percepcion del

servicio.

1.2.5.2.3. Satisfaccion.
Segun (Gerson, 1996) sugirio que un cliente seamraisatisfecho cuando sus necesidades
reales o percibidas se saciaban o superaban. Miga&ste principio en una frase contundente

“La satisfaccion del cliente es simplemente lo gudiente dice que es”.

Segun (Zeithaml, Valarie A. y Bitner Jo., 2002)asvaluacion que realiza el cliente respecto
de un producto o servicio, en términos de si esdymto o0 servicio respondié a sus

necesidades y expectativas.

(Philip Kotler, 2015) Lo define como "el nivel defstado de animo de una persona que resulta

de comparar el rendimiento percibido de un prodacervicio con sus expectativas”.

1.2.5.2.5. Percepcion.
Segun (Zeithaml, Valerie; Bitner, Mary Jo, 2004jimieron las percepciones como las

creencias de los consumidores concernientes atgepercibido o experimentado
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Segun (Neisser, 2015) la percepcion es un procgsm @onstructivo en el que el perceptor,
antes de procesar la nueva informacion y con lassdachivados en su conciencia, construye
un esquema informativo anticipatorio, que le pegradntrastar el estimulo y aceptarlo o
rechazarlo segun se adecue o no a lo propuestl psquema. Se apoya en la existencia del

aprendizaje.

1.2.5.2.6. Cliente.

(Drucker Peter, 2007) Expresa que “El cliente @smgdetermina lo que es un negocio.
Porque el cliente y sélo él, al estar dispuestagapun bien o servicio, convierten los
recursos econdmicos en rigueza y las cosas enshiemgue un negocio cree que produce,
no tiene importancia principal, especialmente garéuturo y para su éxito. Lo que el cliente
cree gue esta comprando, lo considera “valor” eesst/o, determina qué es lo que es el

negocio, que producir y si el negocio prospera.”

1.2.5.3. Operacionalizacion de las variables.

Tabla 1Modelo de encuestas servqual
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iINDICES

Equipos de aspectos modernos

Instalaciones visiblemente agradables

Personal de apariencia Impecable
Tangibilidad

Cuenta con folletos, afiches, Satisfaccion
comprobantes y formularios de disefio

agradable

Variable Independiente: El personal cumple con lo que promete Insatisfaccion

El personal muestra sincero interés en

Fiabilidad resolver los problemas del pasajero

El personal realiza las cosas bien en la

primera oportunidad
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El personal entrega los servicios a los
pasajeros en el momento en que lo

prometieron

Los servicios se brindan sin errores

Calidad de Servicio

Habilidad De Respuesta

Totalidad de los servicios
prestados al turista por el

personal del aeropuerto

El personal indica a los pasajeros
exactamente cuando se llevara a cabo el

servicio

el personal siempre se muestra deseoso

de ayudar a los pasajeros

El personal siempre tiene tiempo
disponible para atender la consulta de

los pasajeros

Atiende a los pasajeros de forma agil y

eficiente

Seguridad

El personal brinda confianza a los

pasajeros

Los pasajeros se sienten seguros cuando

se relacionan con cada servicio

El personal es cortes en la atencion a

los pasajeros

El personal tiene el conocimiento
necesario para atender la consulta de los

pasajeros

Empatia

El personal brinda atencion

personalizada a los pasajeros

Cuenta con suficiente personal para
brindar atencién personalizada a todos

los pasajeros

Fuente: Como lograr el equilibrio entre las per@apes y las explicativas de los consumidores

Elaborado por el autor 1 Zeithaml, Parasuramn yyBett993
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Los horarios de trabajo son
convenientes para atender a todos los

pasajeros

Se prioriza los intereses de los pasajeros

El personal comprende las necesidades

especificas de los pasajeros

Variable dependiente: Nivel de servicio percibido por el Total acuerdo
Satisfaccion del pasajero pasajero Total desacuerdo
turista.

La satisfaccién se origina en
Percepcién de la calidad
base al juicio subjetivo del
de servicio
usuario sobre el servicio

proveido por el aeropuerto
en base a su percepcion del

servicio prestado

1.3. Disefio metodoldgico

1.3.1. Alcance.

La investigacion es descriptiva correlacional. Dipsiwa porque en ella se realiza la
descripcion e interpretacion de la naturaleza sl@daiables de estudio. Los estudios
descriptivos describen tanto como las propiedddssaracteristicas de grupos en general y
perfiles de personas, o cualquier otro fendmencsgusmeta a un estudio con la finalidad de
poder obtener informacion de una poblacion. Carrefel porque permite establecer la
relacion entre las variables de estudio. Estedgestudios tiene como finalidad conocer la
relacion o grado de asociacidon que exista entre@ands conceptos, categorias o variables en

una muestra o contexto en particular.
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1.3.2. Diseiio.
El disefio de la investigacion es NO EXPERIMENTALgngitudinal. Es no experimental
porque no se somete a juicio a las variables deliestes decir, se estudia una situacién dada
sin introducir ningun elemento que varié el comgmiento de las variables. Es longitudinal

porque se estudia las variables a los largo deetingp determinado de tiempo (2 meses).

1.3.3. Poblacion y muestra.

La poblacion objetivo de estudio son los pasajeny® punto de ingreso y salida alternativa
es el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de ladad de Manta a través de alguna de las
aerolineas comerciales disponibles. De acuerdestn se asume, para el estudio, que se
traté de una poblacion infinita. Especificamerdesricuesta se efectudé a aquellos pasajeros

gue llegaron a tomar un vuelo de salida.

1.3.4. Muestra.
Para determinar el tamafio de la muestra se uldi@rmula para poblaciones infinitas,
puesto que se desconoce la proporcion poblacieniasdoersonas que usan este servicio. El

calculo de la muestra se realizé de la siguienteenza

Z,) x pxq
dZ

Formula para poblaciones infinitas

n=

Donde:

n= tamano de la muestra

Z= Limite de confianza para generalizar resultadedp toma del 95% de confianza equivale

al,96
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p, g= Campo de variabilidad de los aciertos y esop es la proporcién de aciertos.

d= nivel de precisidon para generalizar los resokade lo toma entre el 1% (0,01)

Dando valores obtenemos:

Z=1.96, p=0.07,9=0.03, E=0.1

_ (1.96)2(0.7)(0.3) _
B (0.01)2 =81/
n=281R.//
MUESTRA

1.3.5. Instrumento de medicién y recoleccion de dad.

Anélisis documental:

Consiste en documentos, articulos, tesis, libmisriet que contengan informacion acerca del

tema de investigacion.

Encuesta:

Consiste en un conjunto de preguntas normalizaitdgidas a los turistas que arribaron al
aeropuerto Internacional Eloy Alfaro. La encuestz erientada a la recoleccion de la

informacion relacionada a:

+ Calidad de servicio.

» Satisfaccion del pasajero turista.

Instrumento:
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Se utiliz6 el cuestionario servqual; este instrutmee incluye todos los aspectos relacionados

con

* Expectativas del pasajero turista.

» Percepcion del pasajero turista respecto al serwcibido.

El cuestionario esta disefiado de tal forma que ipewhtener las caracteristicas o los
indicadores que tienen mayor influencia en la ealidel servicio y la satisfaccion del

pasajero turista.

1.3.6 Procesamiento de la informacion.

« Lainformacion recolectada se procesoé con la agedan documento estadistico
llamado calculo del test de chi-cuadrado por ebra{Berrano Pefia Joaquin, 2004)
con la finalidad de obtener resultado del chi caddr

» Posteriormente se analizaron los datos, aplicameésthdistica descriptiva,
frecuencias simples y porcentajes, para deterntanmatacion que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccidon del pasajerista en el Aeropuerto
Internacional Eloy Alfaro de Manta.

* Finalmente se elaboro las tablas y graficos neiosspara presentar la

informacion.
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CAPITULO I

2. Marco teorico
La provision eficiente de los servicios de infragstiura es uno de los aspectos mas
importantes de las politicas de desarrollo, esbnerate en aquellos paises que han orientado

su crecimiento hacia el exterior.

En el marco tedrico se detalla segun varios autetasionados con el sector turistico y
administrativo por ser parte integral de la in\ggstion. También se analiza a profundidad el
pensamiento de algunos autores en base al tenral@anuestra investigacion: la calidad de

servicio.

De acuerdo a la teoria del turismo como un sis@merto, permite identificar los elementos
basicos. Existen tres grandes conjuntos: a) ralasiambientales, b) organizacion estructural,
c) o de las acciones operacionales. Cada uno a®ihjpgntos se considera como un

subsistema, sin embargo se representa funcionesibsas.

» El subsistema de relaciones ambientales, se rakmde acuerdo a las condiciones
donde se desenvuelve la actividad turistica.

* El subsistema de organizacion estructural, esli@sentacion de los elementos de la
estructura e infraestructura de una instituciogue es indispensable para que exista
turismo.

« El subsistema operativo de turismo. El turistaespthza para disfrutar diferentes
lugares que muchas veces no conoce. Las expestdéVturista es de obtener

productos y servicios que satisfagan necesidadesgos.
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De acuerdo a esta teoria se relaciona con losrgistg métodos con la presente tesis en el
sentido que permite ver al sector turismo comoamunto de partes o servicios integrado en
un todo, por lo que cobra importancia en el sepwiigl aeropuerto que forma parte del
subsistema operativo del turismo, por lo tantmoabrindar un servicio de calidad puede
guedar con un resultado negativo, ya que el tueisteada punto de contacto de su viaje

espera un servicio de calidad.

Al revisar los diferentes autores se tiene por pJerfos modelos teoricos aplicados al
turismo que concentran su atencion en la relaci@®tente entre dos unidades o espacios
geograficos, el origen y el destino. Otras tedrieklyen elementos relativos a la demanda y

centran su atenciéon en la interrelacion oferta-adelaa

La demanda: Es unos de los factores mas dinamictzxies los sistemas de servicios y
bienes, que implica al incremento ya sea de produxservicios. Los grupos de personas que
viajan hacen uso de los servicios e instalacioremdas para su recreacion. Desde el punto de
vista socioeconomico la demanda esta determinada fecilidad de acceso a los

transportes, por los ingresos, por el nivel eduoatipor el deseo de salir de la rutina.

La oferta: Es el conjunto de elementos que confori@&xperiencia del turista; es decir, se

compone de aquellos elementos que atraen al thasta el destino y logran satisfacer sus

necesidades y expectativas de los turistas. Adisaguen los siguientes componentes: los
recursos y atractivos turisticos que interviensrol@anizaciones publicas y privadas que

intervienen en el desarrollo turistico.
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Los recursos y atractivos turisticos: Son aquealementos que motivan el desplazamiento de
los turistas. Cabe diferenciar entre los recursasactivos, siendo los primeros atractivos

potenciales mientras que los segundos son aquetiassos ya puestos en valor.

La infraestructura: Son todos aquellos elementespgaveen servicios no exclusivamente
turisticos y que en primer lugar buscan la sattéfacde la poblacion local, por lo tanto sin el
funcionamiento de los servicios turisticos residtanposible. Estos elementos que conforma
en la infraestructura son las carreteras, losdarrdes, los puertos, los aeropuertos, las
comunicaciones, las redes de energia, las de agalaley residual, los sistemas de recogida
de residuos, etc. Algunos autores hacen la distinentre infraestructura e infraestructura de
apoyo, refiriéndose a la primera como aquellos efdgos estaticos y a la segunda como los

gue se van transformando de acuerdo a las necesidad

Los elementos institucionales: Es la legislacigistica en general, es decir todo aquella
actividad que realiza el sector publico en matgeiaurismo. Este elemento es denominado
como superestructura y es el encargado de velal poren funcionamiento en general de

todo el sistema.

Figura 1: Modelo tedrico del enfoque espacial dpdre

Chegada
e estada
de luristias

Origem Destino

Ambientes: fisico, cultural, social, econdmico, politico & tecnoldgico

Industria turistica

Fuente: Modelos tedricos aplicados al turismo

Elaborado por el autor 2 Leiper, 1979
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En la figura 1, se representa el modelo tedricbadger, también conocido como sistema
turistico. De acuerdo a este modelo es una simgtibn de los modelos mas simples para
entender los procesos en las que pasan los pasajer® utilizada por varios autores como

(Boniface y Cooper 1987; Cooperet al. 2001; HalZ(Petrocchi 2001).

Es considerada como una de las representacionesimmds y clara de representar al turismo,
formado por los elementos e interrelaciones reddaammo fundamentales. El resultado es
un modelo fundamentalmente espacial pero con presda otras categorias de elementos.

En el modelo de sistema de turismo existen trescasg basicos:

» Turistas: Son los actores del sistema. Los turisigan de su lugar de residencia al
lugar de destino en el cual permanecen durant®d¢iempo y luego regresan al lugar
de origen.

» Elementos geograficos: El espacio emisor de vigtague constituyen la localidad de
residencia habitual donde se generan recursosgas&dos por el turismo. El espacio
receptor es la razon de existencia del turismoivadds desplazamientos y recibe los
principales efectos de la actividad.

» Industria turisticaEs el grupo de empresas y organizaciones invalasran la oferta

del producto turistico.

En el tema de investigacion, el Aeropuerto Inteiovaad Eloy Alfaro forma parte integral y
exclusiva del sistema turistico de la ciudad detisl@or ser una de las varias puertas de
entrada a la ciudad. Si relacionamos el Aeropusntoel modelo turistico de Leiper,

entenderemos que es el principal nexo entre etiorygel destino. Es decir, el primer contacto
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y ultimo sera dentro del Aeropuerto. Alli radicartgportancia de ofrecer un servicio de

calidad a los pasajeros.

2.1.1. Teorias orientadas hacia el consumidor.

La sociedad actual esta orientada a los servitalses el caso del servicio brindado en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de la ciudaglManta, en el cual se hacen tangibles
varias etapas de la experiencia de viaje del pasapes como el transporte aéreo, la
recepcion de equipaje, etc. Por ello, las orgaionas tienen como objetivo el incremento de
sus bienes de manera rapida y flexible, por lamtasdnocer cuél es la orientacion del
consumidor, lo cual les permitira identificar laecasidades y expectativas de los mismos. La
orientacion del consumidor, en el concepto cedghmarketing, surge la necesidad de
entender a los clientes y de construir las orgaronas en torno a ellos. Debido a ello, es
muy importante interpretar cdmo optan los consunasientre las diferentes alternativas de
servicios que se les ofrece, ademas de evaluaadb gle satisfaccién una vez recibido el

servicio.

En todo este proceso, el consumidor emplea un madetoceso para su decision de compra;
sin embargo, no todas las compras se ajustan adalopredeterminado, dado que el
impulso, estimulo o deseo varia de acuerdo coraelogde necesidad y no muestra,

necesariamente, un patron determinado.

» En la primera etapa, se considera el estimulo @rtwo motivo que incita a la
persona a considerar la posibilidad de compra. dusg crea conciencia del

problema; es decir, de la necesidad o no del sevajo la pauta de la carencia o de
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un deseo insatisfecho. Posteriormente, se inididisgueda de la informacién y se
concluye con la evaluacion de alternativas.

« Enla segunda etapa, el consumidor puede optamaotienda o solicitar un producto
0 servicio por catalogo o Internet, segun su pegi@a. Esta decision esta
estrechamente ligada con una serie de expectatilzasonadas con el desempefio del
producto. Este proceso se concreta con la unidasdactividades de comprar, usar y
desechar.

* Enlatercera etapa, se produce la evaluacionnomséela compra una vez realizada la
eleccion y luego de haber sido consumido el servien esta fase es donde los
consumidores pueden experimentar diversos graddsdeancia cognoscitiva, es

decir, pueden determinar si han tomado la decisidrecta o no.

Para una investigacion como la presente propuastdgonde se busca evaluar la calidad de
servicio que se ofrece a los pasajeros turistas Arropuerto Internacional Eloy Alfaro de
Manta, resulta imprescindible centrarse en la taretapa de este proceso. Luego de que el
pasajero turista atraveso las dos primeras etapgspcedid a recoger las impresiones que

tuvieron en cada encuentro de servicio (momentged#ad) en el aeropuerto.

2.1.2. Teorias orientadas en marketing de servicios

Respecto al estudio enfocado en el marketing decges, (Douglas Hoffman, K, John E &
Bateson, 2002) indicaron que para que los servgggqsuedan producir, el prestador del
servicio tiene que ofrecer directamente a la perspicomo los servicios son intangibles, el
prestador se convierte en una pista tangible,dasara base de una parte de la evaluacion
que el cliente haga de la experiencia del servidgeesta forma, (Douglas Hoffman, K, John

E & Bateson, 2002) refirieron que en el serviciedmmina la intangibilidad.
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(Hoffman, Douglas K, Bateson, John, E,G, 2002)dahn que todos los productos, ya sean
un bien o servicio, proporcionan al consumidor gama de beneficios. Los servicios, a

diferencia de los bienes, suministran dichos beisfimediante su experiencia.

2.1.3. Marco de la experiencia de servicio.
El modelo que ilustra los factores que influyeriaeaxperiencia del servicio es el de
“servuccion”. Para ello, lo primero que se deberéificiar es que la produccion de un bien

siempre se genera en una instancia anterior alogoms

En el caso de los servicios, la generacion progigetvicio, es decir, la servicio, se produce
en el momento en el que se consume- por ejempéxplariencia de viaje-. Por otro lado, en
un servicio, el cliente es a la vez consumidorodpctor del servicio, dado que interactia con

el prestador del servicio.

» La parte visible presenta tres secciones:

* El contexto inanimado: en el contexto de inanimasultan ser distintivos inertes que
estan presentes en el encuentro del servicio,grigat los servicios son intangibles y
no se pueden evaluar. El contexto inanimado exta e pistas tangibles como los
muebles, el piso, la iluminacién, la musica, lawes$, o que cuelga de los muros y
muchisimos objetos inanimados mas que varian dga@eeon el servicio brindado.
Por ejemplo en el caso del aeropuerto, la salsplera, la ambientacion, el uniforme
del personal y la infraestructura en general, foramaparte de este elemento.

e Los prestadores de servicio y personal de contacto:

» El personal de contacto esta compuesto por loseaps que interactian brevemente

con el cliente y que no son prestadores primabsefvicio, como por ejemplo el
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supervisor de trafico, personal de limpieza, agedéecarga y equipaje, entre otros
agentes de servicio.

e Los prestadores de servicios son los que brindargipalmente, el servicio central,
en el mismo ejemplo del aeropuerto, las conteraarén en esta clasificacion.

» Otros clientes: Para terminar con la parte visilglemodelo de servuccion tenemos
que introducir a los clientes A'Y B. El cliente A @l receptor de los beneficios, es la
persona que compra el servicio. El cliente B soosatlientes que forman parte de la
experiencia del cliente A. De acuerdo con (DouglaBman, K, John E & Bateson,
2002) el consumo de servicios es descrito como &xpariencia compartida”, dado
gue frecuentemente ocurre frente a otros cliemntegr en avién, ver una pelicula, ir a
un concierto, etc.

» La parte no visible lo conforman:

La organizacion y los sistemas invisibles: Son Hgsi@artes de la empresa que reflejan las
reglas, politicas, reglamentos y los procesos qudasbase de la organizacion. Sin embargo,
a pesar de ser invisibles para el consumidor, niemeefecto profundo en la experiencia del
servicio del cliente. La organizacion y los sisterimvisibles determinan factores como la
informacion, los formatos que deben llenar losntés, la cantidad de empleados que trabajan
en la empresa en un momento dado y las politicasgdmizacion respecto a la infinidad de
decisiones que se podrian tomar. En la Figurar2usstra el modelo con sus respectivos

elementos e influencias mutuas.
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Figura 2: El modelo de servuccion.

Cliente & «—
| EMPRESA DE SERVICIO | /
Soporte [
/1 Fisico [T
Sistema de Cliente B
organizacion 7
interna Servicio A
\‘ Personal
en
contacto
Servicio B | «—

Fuente: Fundamentos de Marketing de Servicios

Elaborado por el autor 3K. Douglas y J. Bateson220Exico D.F. Thompson.

La implicacidon mas importante del modelo es queudstna que los consumidores forman
parte integral del proceso de servicios, por lbotda participacion del cliente puede ser
activa o pasiva, pero siempre llega a conformarateso de prestacion de servicio. En el
caso del aeropuerto, cada servicio brindado s@nifna nueva experiencia para el pasajero
turista. Finalmente todas esas experiencias gtersen producto de la interaccion con algun
servicio dentro del aeropuerto, formara parte dexfgeriencia de viaje del pasajero turista en

la ciudad de Manta.

2.1.4. Triangulo de servicios.
Esta compuesto por los elementos claves que deeeléeadministracion de los servicios.
Permite concebir el servicio como un todo, quereaeena y actla alrededor del cliente, con

relacion entre la estrategia, la gente y el sist&feafigura 3.
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Figura 3: Triangulo de servicios.

LA ESTRATEGIA
DE SERVICIO

\
//CLIENTE\\

S EL

PERSONAL

Fuente: Diario gestion.

Elaborado por el autor 4 Garcia Tello Luis, 2014

» Cliente: El centro del modelo

» Estrategia: Dedicacién corporativa al serviciolasaual desde el gerente hasta el
altimo de los empleados se compromete a cumptirdenesa del servicio

» Personal: El personal debera saber, entender yroomegerse a la promesa del
servicio

» Sistema: Herramientas fisicas y técnicas paradstacion del servicio, reglas y
regulaciones del comportamiento del personal,resteumano representado en
trabajo en equipo, cooperacion, solucion de proatemmanejo de conflictos y

recursos humanos direccionados al cliente.
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2.1.5. Administracion de la calidad total — Total @ality Managment (TQM).
La calidad ha evolucionado una caracteristica a@elfainistracion total es la prevencion; es
decir, eliminar los problemas antes que estos apaine Se trata de crear un medio ambiente
en la empresa que responda rapidamente a las aedesiy requerimientos del cliente. Por
es0 es gue todos los integrantes de la organizdeiden conocer la manera de crear valor y

cual es su rol en este proceso.

La administracion de la calidad total se focalindas necesidades del cliente y en la mejora
continua de los procesos. Cada proceso, sea opeagcdministrativo o interdepartamental,
es continuamente definido y mejorado. Esto haceaquexes las salidas superen las
expectativas que tienen los clientes de una orgeidz. A través de este enfoque se establece
el control continuo de los diferentes procesosyidetdes y tareas que hacen parte del

Sistema de Gestidn de la Calidad. Ver figura 4.

Figura 4: Mejora continua del sistema de gestionatidad.

~
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l DE LA DIRECCION \

GESTION DE LOS MEDICION, ANALISIS
RECURSOS Y MEJORA

\ PRESTACION ’

DEL SERVICIO

wo-—-—w-—-—cpmzm=D

PRODUCTO

Z 000> MWV — W

ENTRADA SALIDA

Fuente: La gestion de calidad en los servicio96&il: 2014

Elaborado por el autor 5 Fontalvo Tomas José Wergara S. Juan Carlos, 2014
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Importancia de la calidad.

Particularmente, la calidad afecta a una empresaaleo maneras:

2.1.7.

Costos y participacion del mercado: Las mejorasealidad llevan a una mayor
participacion en el mercado y ahorros en los cqaoslisminucion de fallas,
reprocesos y garantias por devoluciones.

Prestigio de la organizacioén: La calidad surgirédlpgercepcion que los clientes al
obtener los nuevos productos de la empresa y tanpbiélas practicas de los
empleados y relaciones con los proveedores.

Responsabilidad por los productos: Las empresasligagan y elaboran sus
productos o servicios defectuosos pueden ser reapitizadas por dafos o lesiones
gue resulten de su uso.

Implicaciones internacionales: En este momentdaleatjzacion, la calidad es un
asunto internacional; tanto para una compafia qareun pais. En la competencia
efectiva dentro de la economia global, sus produdétven cumplir con las

expectativas de calidad y precio.

Proceso de formulacion de la satisfaccion.

El paradigma de la desconfirmacién es utilizadogipialmente para explicar el proceso que

conduce a los juicios de satisfaccién, situandaosarigen en el fendmeno de adaptacion de

Helson (1959, 1964) y en la teoria del nivel de garacién de Thibaut y Kelly (1959). Las

responsabilidades en su mayoria, considerandoego@ smvestigado la diferencia entre las

caracteristicas del producto y diversas varialsias,las expectativas del individuo el que

toma la decisibn como estandar de comparacion.
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Este proceso considera que, el consumidor evadldiflerencias después de cada compra,
creando una comparacion entre las expectativapgrtaepcion del producto, llamada

desconfirmacion de expectativas, la que conduos puicios de satisfaccion.

El paradigma de la desconfirmacion de expectatnaaiicionalmente considera que la

desconfirmacion es el principal determinante detiaacion de los juicios de satisfaccion.

2.1.8. Elementos para construir la satisfaccion yalcalidad en el servicio: encuentros de
servicio 0 momentos de verdad.

Desde el punto de vista del cliente, la impresié@s wivida del servicio ocurre cuando el
servicio es puesto a prueba con la interacciore ehtcliente y el operador de la empresa de
servicio. Por ejemplo, entre los encuentros dei@ergue experimenta el pasajero turista en
el aeropuerto se encuentran: el momento en queaedicheck in respectivo, la compra de
algun producto en los diferentes establecimiemiofiomento que pasa por el control policial

0 migratorio, luego de seguridad para ingresarsali@ de embarque y cuando sube al avion.

A la unién de estos momentos de la verdad se légpe@ncebir como si fuese una cascada de
encuentros del servicio. En estos encuentrosegitelirecibe una especie de fotografia
instantanea de la calidad del servicio que prestaganizacion. Desde el punto de vista de la
organizacién cada encuentro representa una opdaiipara probar su potencial como

proveedor de un servicio de calidad y para increanda lealtad del cliente.

Algunos servicios requieren pocos encuentros decggry otros muchos. Los problemas que
ocurren durante los primeros niveles de la casdabiservicio son concretamente criticos, por
lo que si falla uno de los puntos origina mayosgede insatisfaccion en cada nivel

consecutivo.
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Si bien los primeros acontecimientos en la casdadancuentros del servicio pueden ser en
especial importantes, dependiendo a los encuembtesicialmente criticos, si se trata de
determinar la satisfaccion y la lealtad del clie@eando un cliente interactla por primera
vez con la organizacion, ese encuentro inicialrérea él una primera impresiéon de la

organizacion.

A pesar de que el cliente haya sostenido multiptesacciones con una empresa, cada uno de
los encuentros individuales es importante parar ecnea imagen conjunta de la empresa en la
memoria del cliente. Con objeto de formar una imagmjunta de alta calidad deben sumarse
muchas experiencias positivas, mientras que munteracciones negativas produciran el

efecto inverso.

Por su parte, la combinacion de interaccionesigasiiy negativas genera en el cliente
sentimientos de inseguridad sobre la calidad @éenpresa, de duda sobre la continuidad en la
entrega del servicio y lo hacen vulnerable antdraktivo de la competencia. Cada encuentro

agregara o disminuira el potencial de una relapgmmanente.

2.1.9. Calidad de Servicio.

El interés en la calidad de servicio ha crecidamemente desde los afios ochenta (Gronroos,
1983); (Parasuman, Zeithaml y Berry, 1985); (Leyidein, 1987); (Gummesson y

Gronroos, 1988); (Zeithaml, Berry y ParasuramaB88)9Hoy en dia, los productos y

servicios no sélo tienen que ser aptos para efjusse les ha asignado, sino que ademas

tienen que igualar e incluso superar las expeetatje los clientes han depositado en ellos.

En definitiva, el principal determinante del nide calidad de un servicio es el cliente que lo

recibe. En este ambito, podemos definir la caldiadn servicio como un juicio global del
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consumidor relativo a la superioridad del serviapie resulta de la comparacion realizada por
los clientes entre las expectativas sobre el dergiee van a recibir y las percepciones de la

actuacion de las empresas (Zeithaml, Parasurananry,B 1993).

2.1.10. Factores que influyen las expectativas dgiente en relacién con el servicio.
Debido a que las expectativas juegan un papel fonadtal cuando el cliente evalta los
servicios, los profesionales del marketing necesitquieren comprender los factores que le
dan forma. Los profesionales del marketing tamdesearian tener bajo su control esos
factores, pero muchas de las fuerzas que influgbredas expectativas del cliente son

incontrolables

Las expectativas (del servicio) se forman por madhotores incontrolables; desde las
experiencias que el cliente vive con otras compdiéata el efecto de su publicidad sobre el
estado psicolégico de los clientes en el momenta geestacion del servicio. En términos
estrictos, lo que los clientes esperan es tansbvarmo su educacion, sus valores y sus

experiencias. Dentro de esos factores podemoscde$ta siguientes:

* Necesidades personales.

* Factores situacionales.

* Experiencias pasadas.

* Comunicacion de boca a boca.

* Promesas explicitas e implicitas del servicio.

2.1.11. Niveles de expectativas y zona de toleramdie los clientes.
Un concepto incluido por (Zeithaml Valerie A. y Malo Bitner, 2009) es el uso de dos

niveles para definir las expectativas de servigigervicio deseado y el servicio adecuado. El
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servicio deseado puede definirse como el niveket@@o que el cliente espera recibir, es
decir refleja lo que los clientes desean. Por lamlo el servicio adecuado es el nivel de
servicio que el cliente puede y desea aceptar.risgtede servicio representa la “expectativa
minima tolerable” y refleja el nivel de servicioagos clientes creen que van a obtener de
acuerdo con su experiencia en los servicios. Enzesta de tolerancia el cliente nota en

particular el desempeiio de servicio.

Figura 5: Niveles de expectativas del cliente yazde tolerancia

Servicio deseado

Zona de tolerancia

Servicio adecuado

Fuente: Interpretacién grafica de los autores.

Elaborado por el autor 6 Zeithaml Valerie A. y MdnyBitner, 2009

Cuando el servicio se ubica por debajo del areaatelcio adecuado (el nivel minimo
considerado aceptable) los clientes sienten frtisinay su satisfaccion con la empresa queda

minada.

Cuando el desempefio del servicio se encuentra diedeazona de tolerancia, en la parte
superior (donde el desempefio supera el nivel desedeseado) los clientes se sentiran
bastante complacidos y, quiza, bastante sorpresd&to cuando el desempefio del servicio
cae fuera del intervalo (ya sea muy alto o muy)d&gma la atencion del cliente, de manera

positiva 0 negativa. A manera de ejemplo, imaglrseericio que recibe un pasajero que se



34
encuentra en el mostrador de una linea aérea panaéntar su equipaje. La mayoria de
clientes tiene un intervalo de tiempo aceptabla pasempefiar ese tipo de encuentro de
servicio, que probablemente oscila entre los 5 gpnikutos. Si el servicio se lleva a cabo
dentro de ese periodo es posible que los cliemtggasten mucha atencion a la espera.
Cuando un cliente se forma y observa que el persoicargado de las estaciones de la
aerolinea es suficiente para atenderlo durantéds® tres primeros minutos, el servicio

puede llamar su atencién y juzgarlo como excelente.

Por el contrario, cuando un cliente debe formansiénea de espera durante 15 minutos, él (y
muy probablemente el resto de los pasajeros quEaspn la linea) empieza a quejarse, a
mirar su reloj y a lanzar miradas asesinas al paigpue se encuentra detras de las estaciones
gue indican “fuera de servicio”, pues no se encae@rdhi para atender a los clientes. En la
medida en que su espera rebaza la zona de tokerames frustrado se siente. La zona de

tolerancia varia entre los distintos usuarios gxggnde o contrae en un mismo cliente.

2.1.12. Modelo de las dimensiones de la calidad eservicio.
¢,Cuadles son las dimensiones clave que los cliatitesin para evaluar la calidad del servicio

que reciben de una empresa?

Esta fue la pregunta que se hicieron Valarie Athaenl, A. Parasuraman y Leonard L. Berry.
Luego de una amplia investigacion que realizaranlgs auspicios de Marketing Science
Institute (EEUU) y que luego publicaron en el libitalado Delivery Quality Service (The
Free Press, Nueva York) obtuvieron respuestas or@seatas a una pregunta tan importante.
Dicho estudio empirico condujo a la identificactimlas 10 dimensiones que utilizan los

clientes para evaluar la calidad de los serviciaslgs entregan las empresas. Ver figura 6.
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Figura 6: Las 10 dimensiones de la calidad delicietv

CAPACIDAD DE CORTESIA
RESPUESTA
‘ ACCESIBILIDAD }

'

4_[ COMUNICACION J

{ FIABILIDAD J

~

SERVICIO
EVALUADO

[ PROFESIONALIDAD

3 N

CREDIBILIDAD COMPRENSION
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SEGURIDAD ELEMENTOS
TANGIBLES

Fuente: Interpretacién gréafica de los autores.

Elaborado por el autor 7 Parasuraman, ZeithamlrgyB&985

Posteriores estudios de estos mismos autores pgoniteducir estas diez dimensiones. Si
analizamos los libros publicados en los EEUU, &éimpde 1996 que se refieren directa o
indirectamente, a la calidad de servicio, veremastqdos ellos reproducen y explican una

version resumida del modelo inicial compuesto @bdiinensiones.

En realidad, el modelo resumido no es mas querigagion de aquellas dimensiones que los
tres autores consideran como afines, para constngio dimensiones basicas. Actualmente,

se consideran cinco las dimensiones de la calidagicio.
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Figura 7: Modelo de resumido de las dimensionda dalidad de servicio.
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Fuente: Interpretacion gréafica de los autores.

Elaborado por el autor 8 Parasuraman, ZeithamlrgyB&985

MODELO RESUMIDO

ELEMENTOS TANGIBLES O
TANGIBILIDAD

FIABILIDAD

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

SEGURIDAD

EMPATIA

El modelo a aplicarse en la investigacion parauardh calidad de servicio en el aeropuerto,

es el modelo servqual que identifica y toma en tauks cinco dimensiones plasmadas en el

modelo resumido de las dimensiones de la calidaécio, por lo que la investigacion se

enfocara en describir y evaluar a cada una de ellas
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Tangibilidad. La apariencia de las instalacionsigdis, el equipo, el personal y los
materiales escritos (Representacion fisica del@ejv
En nuestra investigacion los indicadores a evalaea esta dimension son los
siguientes:
Instalaciones modernas
Instalaciones visiblemente agradables
Personal con apariencia impecable
Cuenta con folletos, afiches, comprobantes y foang de aspecto agradable
Fiabilidad. Capacidad para desempefiar el servigtosg promete de manera segura y
precisa (Entregar lo que se promete).
En nuestra investigacion los indicadores a evalaea esta dimension son los
siguientes:
El personal cumple con lo que promete
El personal muestra interés en resolver los prodetel pasajero
El personal realiza las cosas bien en la primeoatopidad
El personal entrega los servicios a los pasajeread mmomento en que lo prometieron
Los servicios se brindan sin errores
Capacidad de respuesta. Disponibilidad para ayauttes clientes y para proveer el
servicio con prontitud (Estar dispuestos a ayudar).
En nuestra investigacion los indicadores a evalaea esta dimension son los
siguientes:
El personal indica a los pasajeros exactamentedougenllevara a cabo el servicio

El personal siempre se muestra deseoso de aylmapasajeros
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« El personal siempre tiene tiempo disponible pagaddr la consulta de los pasajeros

» Atiende a los pasajeros de forma agil y eficiente

» Seguridad. El conocimiento y la cortesia de losleatns y su habilidad para inspirar
buena fe y confianza (Inspirar buena voluntad yiaona)
En nuestra investigacion los indicadores a evalaea esta dimension son los
siguientes:

» El personal brinda confianza a los pasajeros

» Los pasajeros se sienten seguros cuando se relaaon cada servicio

» El personal es cortés en la atencion con los pasaje

» El personal tiene el conocimiento necesario paadar la consulta de los pasajeros

« Empatia. Brindar a los clientes atencién individiala y cuidadosa (Tratar a los
clientes como personas).
En nuestra investigacion los indicadores a evalaea esta dimension son los
siguientes:

» El personal brinda atencién personalizada a losjgwess

» Cuenta con suficiente personal para brindar atarmédsonalizada a todos los
pasajeros

» Los horarios de trabajo son convenientes para etentbdos los pasajeros

» Se prioriza los intereses de los pasajeros

* El personal comprende las necesidades especiidas gasajeros

2.1.13. Modelo de calidad de servicio: modelo dedxhas en el Servicio.
El modelo plantea la existencia de una serie dgapancias o brechas respecto a las distintas

interpretaciones que los diferentes entes quevietegn en el proceso pueden hacer del
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servicio. En primer lugar, se asume la existeneiaidco deficiencias o brechas en el
servicio, cada una asociada a un tipo de discréggaamemas, indica la linea a seguir para
mejorar la calidad de un servicio y que, fundamamate, consiste en reducir dichas

deficiencias o brechas del servicio.

A continuacion se muestra el modelo de Parasuradsgmaml| y Berry (Figura 8) donde se

distinguen dos partes claramente diferenciadas,neéacionadas entre si.

» La primera hace referencia a la manera en qudiérgeas se forman una opinion
sobre la calidad de los servicios recibidos (papesor de la figura)

» Lasegunda refleja las deficiencias que puedenugissk dentro de las
organizaciones, lo que provoca una falta de cakahael suministro a los clientes

(parte inferior de la figura).

Figura 8: Modelo conceptual de la calidad del s@ovi
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Disefios y estandares de

servicio enfocados al cliente
7\ A

Brecha 2
v

o Percepciones de la compafiia
sobre las expectativas del cliente

Fuente: Interpretacion gréafica de los autores.

Elaborado por el autor 9 Parasuraman A., Valerigeithalm y Leonard L. Berry, 1985
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Brecha 1: La diferencia entre las expectativa®delientes y las percepciones de la
compafia sobre estas (No saber qué esperan Iogs)ieUno de los principales motivos por
el cual la empresa no cumple las expectativassielilentes radica en que no las conoce o no
las entiende de manera precisa (Zeithalm, 2002¢. g&p puede deberse a una falta de
orientacion al marketing por parte de la direcgiam déficit de comunicacion interna entre

los distintos niveles jerarquicos de la organizag¢®egarra, 2007).

Brecha 2: La diferencia entre la percepcion detagafia sobre las expectativas de los
clientes, y los disefios y estandares de servianiados al cliente (No seleccionar el disefio
ni los estandares adecuados para satisfacer lastaiipas encontradas). Aun cuando se
conozcan y se entiendan precisamente las necesidades clientes, pueden existir
problemas si ese conocimiento no se traduce efiatiseestandares orientados al cliente

(Zeithalm et al., 2000).

Brecha 3: La diferencia entre los disefios y est@sdade servicio orientados al cliente y el
servicio entregado realmente. A pesar de haber mmdlo las necesidades de los clientes y
de haber establecido normas correctas, la prestdeiGervicio puede no ajustarse a lo que
los clientes esperan recibir, debido a una faltapdi#ud o de actitud por parte del personal de
la empresa (Segarra, 2007). Lo anterior se pudaer deque no se cuenta con sistemas,
procesos y/o personas que aseguren que la ejeasadigarvicio, efectivamente, iguale o

supere los disefios y estandares establecidos §ifeitt al., 2000).

Brecha 4: La diferencia entre el servicio realmemtgegado y lo que se comunica a los
clientes sobre este. La comunicacién precisa yuadi; que no haga promesas excesivas y se

ajuste a la realidad de la empresa, puede seriaspai@ la correcta determinacion de la
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calidad percibida por el cliente. La falta de comaaién horizontal entre los distintos

departamentos y centros de trabajo también puetieganestas deficiencias (Segarra, 2007).

Brecha 5: Diferencia entre el servicio esperadbsgervicio percibido. Esta ultima diferencia
recoge el efecto de las anteriores, desde el plentista del cliente, entre el servicio que
esperaba recibir y la percepcion sobre el servegido (Zeithalm, 2002). Lo cual viene a
corroborar que la calidad del servicio es una coagidn entre las expectativas y las

percepciones del cliente (Segarra, 2007).

En dicho modelo se exponen las cuatro primerasidetiias detectadas por (Parasuman,
Zeithaml y Berry, 1985) las cuales han sido tradeggoor los propios autores mediante la

investigacion de los factores que pueden afectaiaignitud de dichas deficiencias.

Por otro lado, la brecha 5 ha sido convenientenemaéizada por los autores a través de la
creacion de la herramienta de medicion servquéh &sla brecha a tomar en consideracion

en todos los casos, ya que permite determinatikfasaion de los clientes.

* Cerrar la brecha 5 o brecha del cliente

Para lograr una reputacion de excelente calidadecio, es fundamental satisfacer o
exceder los deseos de servicio del cliente. Lesiteds del servicio esperan que las
organizaciones de servicio tengan buena aparieseaa, de fiar, responsables,
tranquilizadoras y empaticas. El desafio es entosatisfacer o exceder las expectativas

precisas del mercado meta.

Nuestra investigacion esta enfocada en evaluaadiotcha por ser la que determina la

calidad de servicio. Esto quiere decir, que medilaaslidad de servicio desde la perspectiva
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del pasajero turista, comparando sus expectatoratagoercepcion que tienen del servicio

recibido.

2.1.14. Medida de la calidad de servicio.

Para que las organizaciones mantengan una veptajgetitiva es necesario contar con unos
indicadores que permitan establecer la medida dalidad en los servicios suministrados.
Pero medir la calidad en los servicios no es faoit,lo que la correcta gestion de la calidad
del servicio consiste en saber medirlo. La medidi@énconstructo calidad del servicio se lleva

a cabo mediante el estudio de las percepcionedasaxpectativas.

Es posible sefialar una serie de factores que afldyrectamente en las expectativas:
promesas explicitas (mediante publicidad o ventagmal) e implicitas (mediante indicadores
de calidad como el precio o los elementos tangéesiados al servicio) realizadas por los
proveedores del servicio a los consumidores; cocagiin interpersonal; experiencia previa,;
necesidades personales; conocimiento de la tedaojatel ambiente que refuerza las

expectativas del usuario.

2.1.15. Modelo servqual

El modelo servqual desarrollado por Zeithaml, Raesan & Berry en la década de los 80
surge como facilitador para medir, evaluar y gestiel analisis de la calidad en los
servicios. Es sin lugar a dudas el planteamient® utihizado por los académicos hasta el

momento.

El servqual esta basado en un modelo de evaludeidiiente sobre la calidad de servicio en

el que:
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« Define un servicio de calidad como la diferenciteefas expectativas y percepciones
de los clientes.

» Senala ciertos factores clave que condicionandpsatativas de los usuarios:
comunicacién boba-boca, necesidades personalemj@&xgias pasadas y
comunicaciones externas.

» ldentifica las cinco dimensiones relativas a loedos de evaluacion que utilizan los

clientes para valorar la calidad en un servicio.

Figura 9: Modelo definitivo de la evaluacion solaealidad del servicio.

Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca - boca personales pasadas externas
Fiabilidad
v
Capacidad de SERVICIO
respuesta - ESPERADO
A
Seguridad CALIDAD DE
) SERVICIO
Empatia v
ibilidad SERVICIO
Tangibilida > PERCIBIDO

Fuente: Interpretacion gréafica de los autores.

Elaborado por el autor 10 Parasuraman A., Valeriéeithalm y Leonard L. Berry, 1985

Este instrumento les permitié aproximarse a la mi@dimediante la evaluacién exclusivo por
las percepciones de un cliente, apoyandose emitosrdarios hechos por los consumidores

en la investigacion.



44

La investigacidén se basa en un cuestionario:

* La encuesta dedicada a las percepciones, forntadagpmismas 22 afirmaciones
anteriores donde la Unica diferencia es que norhigferencia a un servicio especifico
sino a lo que reciben de una empresa concretaaytenpce a dicho servicio (servicio

percibido en el Aeropuerto Internacional Eloy Atfar

El instrumento permite evaluar, pero a su vez ragfjacompara con otras organizaciones. Es
decir, mide lo que el cliente espera de la orgaibpaque presta el servicio en las cinco
dimensiones citadas, contrastando esa medida @stifaacion de lo que el cliente percibe

del servicio mediante estas dimensiones.

En resumen, (Parasuraman A., Valerie A. Zeithalregnard L. Berry, 1985) puntualizaron
que el servqual puede ayudar a una amplia gamegdaipaciones de servicios en la
evaluacion de las expectativas del consumidorlg gercepcion de la calidad de servicio.
Asimismo, el presente estudio pretende enlazazrdoseptos de marketing de servicios para
su aplicacion practica en la medicion de la calidadervicio en el Aeropuerto Internacional

Eloy Alfaro.

Adicionalmente, se enfatiza la utilizacion del modservqual, adaptado a la necesidad
planteada de conocer la percepcion de calidadsdgrio para orientar los servicios hacia el

consumidor.

2.1.16. Satisfaccion del cliente y su relacién cdancalidad.
(Harrington, 1997) Sefala que "el nivel de sattat del cliente es directamente

proporcional a la diferencia entre el desempenioilpido de una organizacién y las
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expectativas del cliente". La satisfaccion delrtkees uno de los resultados mas importantes

en relacion después de prestar servicios de budidad.

La satisfaccion del cliente no solo depende dalidad de los servicios sino también de las
expectativas del cliente. El cliente esta satisfemiando los servicios cubren o exceden sus
expectativas. Si las expectativas del cliente sgasho si el cliente tiene acceso limitado a
cualquiera de los servicios, puede ser que essfexdito con recibir servicios relativamente
deficientes. Dentro de este contexto (Druker, 1888jiene que "el cliente evallua el
desempeiio de la organizacion de acuerdo con dldewsatisfaccion que obtuvo al

compararlo con sus expectativas.

Figura 10: Satisfaccién del cliente.

RECIBIDO ESPERA DEL SERVICIO RECIBIDO

4 d

PERCEPCION

VALORACION DEL SERVICIO VALORACION DE LO QUE SE }

P = E = Satisfaccién

P < E = Insatisfaccion

Fuente: Interpretacion gréafica de los autores.

Elaborado por el autor 11 Parasuraman A., Valeriéeithalm y Leonard L. Berry, 1985

Toda la informacion teorica recolectada ha permitidsarrollar los conceptos claves que le

dan forma y sustento a nuestra investigacion:

» El cliente es el principal determinante de la @alide servicio
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e La calidad de servicio resulta de evaluar las Sedsiones del servicio: Tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad ya&mp
» La calidad de servicio es igual a la diferenciaeestats expectativas del cliente y su
percepcion. Esta diferencia entre las expectativagpercepcion, determinan el nivel
de satisfaccion del cliente. Por este motivo erstmaenvestigacion tenemos muy en

claro que:
Calidad de servicio = satisfaccion del cliente

» Las expectativas del cliente son un fuerte deteamede la satisfaccion del cliente y

por consiguiente de la calidad de servicio.

Figura 11: La calidad de servicio y la satisfaccién

Fiabilidad
Capacidad de > SERVICIO
ESPERADO
respuesta 'y -
CALIDAD DE — | SATISFACCION
Seguridad Y SERVICIO
, SERVICIO
Empatia
PERCIBIDO
Tangibilidad

Fuente: Interpretacion gréafica de los autores.

Elaborado por el autor 12 Parasuraman A., Valeriéeithalm y Leonard L. Berry, 1985



CAPITULO IlI

3. Diagndstico

Se realiz6 las siguientes descripciones de mampteativa para el entendimiento de los resultados.

3.1.1 Elemento tangible y la satisfaccion del pasap turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.

Tabla 2 Elemento tangible y la satisfaccion debjes turista en el aeropuerto internacional Eltfad de Manta, Percepcion.

Elemento tangible Satisfaccion
Insatisfecho Satisfecho Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuera Porcentaje
Desacuerdo 65 80,2% 6 7,4% 71 87,7%
Acuerdo 0 0,0% 10 12,3% 10 12,3%
Total 65 80,2% 16 19,8% 81 100,0%
X2= 46,35 G.L=1 P 0,0000 a 0,05

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor.
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Grafico 1 Tangibilidad, percepcion.

Tangibilidad y la satisfaccion del pasajero turista en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%

20,0%

0,0%
Desacuerdo Acuerdo

Tangibilidad

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor

Andlisis de la encuestaExiste la relacion entre la tangibilidad (infraastura,
instalaciones, apariencia de la persona, mated@ésabajo) y la satisfaccion del pasajero

turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfal® Manta

En la tabla 2 se observa que del 100% (81) enaiesatizadas a los pasajeros turistas en
el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manthl12,3% (10) de ellos dijeron estar de
acuerdo con el elemento de tangibilidad y satisfecwon la calidad de servicio que se
ofrece en este aeropuerto; asi mismo el 80,2%d@%)s pasajeros manifestaron su
desacuerdo con el elemento tangible e insatisfeabio$a calidad que se ofrece en este

aeropuerto.
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Comprobacion de hipotesis.Del analisis estadistico chi cuadrado a los dsgasbtuvo un
valor de significancia p= 0,0000 < a= 0,05, lo quéica que se acepta la hipotesis planteada,
es decir existe relacion estadisticamente sigtiNi@antre la tangibilidad y la satisfaccion del

pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlfaro de Manta.



3.1.2 Elemento fiabilidad y la satisfaccion del pagero turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.

Tabla 3 Resultado del parametro fiabilidad de auesta percepcion.

Elemento de Satisfaccion
Fiabilidad Insatisfecho Satisfecho Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuera Porcentaje
Desacuerdo 67 82,7% 0 0,0% 67 82,7%
Acuerdo 4 4,9% 10 12,3% 14 17,3%
Total 71 87,7% 10 12,3% 81 100,0%
X2= 54,60 G.L=1 P 0,0000 a 0,05

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor
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Gréfico 2 Fiabilidad, percepcion.

Fiabilidad y la satisfaccién del pasajero turista en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta

100,0%
50,0% o, 12.39
0,0%
Desacuerdo Acuerdo

Fiabilidad

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor

Anédlisis de la encuesta.

En la tabla 3 se observa que del 100% (81) encuestizadas a los pasajeros turistas en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton Nigrel 12,3% (10) de ellos dijeron estar
de acuerdo con el elemento de fiabilidad y satigfecon la calidad de servicio que se ofrece
en este aeropuerto; asi mismo el 82,7% (67) dpdsajeros manifestaron su desacuerdo e

insatisfaccion con la calidad que se ofrece enastgpuerto.

Comprobacion de hipotesisExiste la relacion entre la fiabilidad y la saisfion del

pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlifaro de Manta

Del andlisis estadistico chi cuadrado a los daasbsuvo un valor de significancia p=
0,0000 < a= 0,05, lo que indica que se acepteglatdsis planteada, es decir existe relacion
estadisticamente significativa entre la fiabiligad satisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.



3.1.3 Elemento de capacidad de respuesta y la stixion del pasajero turista en el Aeropuerto Intenacional Eloy Alfaro de Manta.

Tabla 4 Resultado del parametro capacidad de retgpde la encuesta percepcion.

Elemento de Satisfaccion
capacidad de Insatisfecho Satisfecho Total
respuesta Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecueia Porcentaje
Desacuerdo 68 84,0% 0 0,0% 68 84,0%
Acuerdo 1 1,2% 12 14,8% 13 16,0%
Total 69 85,2% 12 14,8% 81 100,0%
X2= 73,69 G.L=1 P 0,0000 a 0,05

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor.



57

Gréfico 3 Capacidad de respuesta, percepcion.

Capacidad de respuesta y la satisfaccion del pasajero
turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de
Manta

100,0%
50,0% 14.89
)
0,0%
Desacuerdo Acuerdo

Capacidad de respuesta

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor

Anédlisis de la encuesta.

En la tabla 4 se observa que del 100% (81) encuesatizadas a los pasajeros turistas en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton Nigrel 14,8% (12) de ellos dijeron estar
de acuerdo con el elemento de capacidad de reapusatisfechos con la calidad de servicio
gue se ofrece en este aeropuerto; asi mismo e(@&ptle los pasajeros manifestaron su

desacuerdo e insatisfaccion con la calidad quérseeoen este aeropuerto.

Comprobacion de hipotesisExiste la relacion entre la capacidad de respyesta

satisfaccion del pasajero turista en el Aeropuleternacional Eloy Alfaro de Manta.

Del andlisis estadistico chi cuadrado a los daasbsuvo un valor de significancia p=

0,0000 < a= 0,05, lo que indica que se acepteglatdsis planteada, es decir existe relacion
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estadisticamente significativa entre la capacidacedpuesta y la satisfaccion del pasajero

turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfal® Manta.



3.1.4 Elemento de seguridad y la satisfaccion dehgajero turista en el Aeropuerto Internacional EloyAlfaro de Manta.

Tabla 5 Resultado del parametro seguridad de laesie percepcion.

Elemento de Satisfaccion
Seguridad Insatisfecho Satisfecho Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuera Porcentaje
Desacuerdo 57 70,4% 0 0,0% 57 70,4%
Acuerdo 0 0,0% 24 29,6% 24 29,6%
Total 57 70,4% 24 29,6% 81 100,0%
X2= 81,00 G.L=1 P= 0,0000 A= 0,05

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor
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Gréfico 4 Seguridad, percepcion.

Seguridad y la satisfaccion del pasajero turista en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta

100,0%
2 0,
50,0% 0.09
0,0%
Desacuerdo Acuerdo

Seguridad

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor

Anédlisis de la encuesta.

En latabla 5 se observa que del 100% (81) encuestizadas a los pasajeros turistas en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton Nigrel 29,6% (24) de ellos dijeron estar
de acuerdo con el elemento de seguridad y sat@demdn la calidad de servicio que se ofrece
en este aeropuerto; asi mismo el 70,4% (57) dpdsajeros manifestaron su desacuerdo e

insatisfaccion con la calidad que se ofrece enastepuerto.

Comprobacion de hipotesisExiste la relacion entre la seguridad y la satistan del

pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlfaro de Manta.

Del analisis estadistico chi cuadrado a los dagaxbsuvo un valor de significancia p=
0,0000 < a= 0,05, lo que indica que se aceptelatdsis planteada, es decir existe relacion
estadisticamente significativa entre la seguriddsatisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.



3.1.5 Elemento empatia y la satisfaccion del pasegeturista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.

Tabla 6 Resultado del parametro empatia de la stecpercepcion.

Elemento de

Empatia

Desacuerdo
Acuerdo
Total

X2=

Satisfaccion

Frecuencia

Insatisfecho
Porcentaje
58 71,6%
0 0,0%
58 71,6%
81,00 G.L=1

Frecuencia

Satisfecho
Porcentaje Frecuera
0 0,0%
23 28,4%
23 28,4%
0,0000 A=

Total
Porcentaje
58 71,6%
23 28,4%
81 100,0%
0,05

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor
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Gréafico 5 Empatia, percepcion.

Empatia y la satisfaccion del pasajero turista en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta

80,0%
60,0%
40,0%

20,0%

0,0%
Desacuerdo Acuerdo

Empatia

Fuente: Matriz de datos.

Elaborado por el autor

Analisis de la encuesta.

En la tabla 6 se observa que del 100% (81) encuestizadas a los pasajeros turistas en el
Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Canton Ntarel 28,4% (23) de ellos dijeron estar
de acuerdo con el elemento de empatia y satisfecimok calidad de servicio que se ofrece
en este aeropuerto; asi mismo el 71,1% (58) dpdsajeros manifestaron su desacuerdo e

insatisfaccion con la calidad que se ofrece enastgpuerto.

Comprobacién de hipotesisExiste la relacion entre la empatia y la satiséacdel

pasajero turista en el Aeropuerto InternacionayBlfaro de Manta.

Del analisis estadistico chi cuadrado a los daasbsuvo un valor de significancia p=

0,0000 < a= 0,05, lo que indica que se acepteplatdsis planteada, es decir existe relacion
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estadisticamente significativa entre la empatgsatisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.

Tabla 7 Atributos recomendados.

Atributos Recomendado Frecuencia Total de porcentaj
Servicio de internet gratuito 15 19%
Mas asientos de espera 13 16%

dentro y fuera del aeropuerto

Servicios higiénicos mas 11 14%
limpios

Personal que hable mejor el 10 12%
ingles

Aumentar la 9 11%
seguridad(camara de

vigilancia, mas agentes de

seguridad)
Patio de comida 8 10%
Pantallas electronicas de 7 9%

informacion de vuelos

modernas

Mejorar el sonido de llamado 5 6%
Depoésito de maletas 3 3%
Total 81 100%

Fuente: matriz de datos

Elaborado por el autor

En la tabla 7 se observa que los atributos recoatmsdpara mejora la calidad de servicio

en el aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Masua:
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19% los servicios de internet gratuito, 16% masrdaes de espera dentro y fuera del
aeropuerto, 14% servicios higiénicos mas limpi@8 fhue el personal hable mejor el
inglés, 11% aumentar la seguridad (camara de aigjdamas agentes de seguridad), 10%
patio de comida, 9% pantallas electrénicas de iméaion de vuelos, 6% mejorar el sonido

de llamado, 3% depdsito de maletas.

3.3 Cierre de brechas

Para el estudio de la calidad del servicio mediahteodelo servqual se utilizé la brecha 5,

que es la diferencia entre las percepciones ddikrges. Esta engloba las 4 brechas restante,

sin embargo, para cerrar esta brecha, es necesaraw las cuatro restante para su respectivo

analisis.

3.3.1 Brecha 1.

La brecha 1 es la diferencia entre lo que se espesalientes y lo que la administracion de
la empresa percibe que esperan. Esta se genemaupbas razones, como; falta de

interaccion directa con los pasajeros turistafalta de iniciativa para indagar sobre sus

expectativas, o la falta de preparacion para disigyi

La empresa debe realizar una investigacion de merada cierto periodo, para obtener la
informacion sobre las expectativas de sus clie®esuede requerir técnicas tradicionales
como enviar informacién pertinente a los pasajaristas como punto de interaccién con

ellos, seguimiento en sus proximos vuelos o uamsiatde recepcion de pasajes.
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3.3.2 Brecha 2.
Es la diferencia entre las percepciones que teeaeministracion acerca de las expectativas
de los pasajeros turistas, y las especificacioada dalidad real en el servicio. Esta brecha se

genera por que la empresa no selecciona el diséd® estdndares correctos.

Para cerrar esta brecha, el aeropuerto debe dissffanocesos del servicio con toda claridad,
y debe evitar la simplificacion de estos, o el degaincompletos. También debe definir
estandares adecuados para que el personal debedmpueda entender cuales son las

prioridades de la administracién y que tipo de ohgssio es valioso.

Otra forma de eliminar esta diferencia es a trae2s comunicacion entre las diferentes areas
del aeropuerto, para que todos tengan la misménvis los servicios que deben ser
mejorados. Desde el gerente general, hasta losadyd del area de servicio, para que todo

el trabajo realizado este enfocado en lo que diéggan y esperan.

3.3.3 Brecha 3.

Es la diferencia entre las especificaciones dalidad en el servicio y el servicio entregado.
Esta brecha se genera por varios motivos; porguenpleados no entienden claramente lo
gue deben realizar en la empresa, porque los edgdesz sienten en conflicto entre los
pasajeros turistas usuarios y la administraciénlempleados insatisfechos, el uso de
tecnologia inadecuada, las recompensas y recorartisiinapropiados, y por la falta de
trabajo en equipo. Todos estos factores se relacioon talento humanos, es por eso que se

debe enfocar todo el esfuerzo en el desarrollosléuncionarios de la empresa.
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Para cerrar la brecha, se debe realizar la cap#ygital personal del aeropuerto, para que
ellos puedan desempefar su papel de forma aprojiesl@ursos de capacitacion deben ser

realizadas por profesionales en el tema de laawhli@l servicio.

3.3.4 Brecha 4.

Diferencia entre la entrega del servicio y lo geiées comunica a los clientes del mismo. Esta
brecha se genera por varias razones; comunicaeiamdketing ineficiente, administracion
ineficiente de las expectativas de los clientesmasas exageradas, coordinacion inadecuada

entre departamento de marketing con las otras detaeropuerto.

Se debe adecuar a los pasajeros turistas, paaa esia brecha. Se debe informar
apropiadamente acerca de los productos o sengoe®frece el aeropuerto, los servicios sé

que utilizan para llevar acabo hasta su lugar derae

Las expectativas de los clientes son moldeadafaptmres controlados por el aeropuerto, asi
como también por factores incontrolables. Paraidigimla diferencia entre el desempefio del
servicio y las promesas realizadas, la empresaealdbearse en los factores controlables que

son; venta de boletos de vuelos, y atencion delricsu

Es importante que el desempefio de las diferené@s atienda de acuerdo a los estdndares de

calidad, para realizar promesas de acuerdo a esgesn Se debe prometer lo que es posible.
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CAPITULO IV

4. Propuesta

En la actualidad la competencia cada dia es magaraymantener la competitividad se debe
innovar la calidad del servicio para satisfacenkxsesidades del cliente, ya que el cliente
cada dia exige mas y no solamente busca precmtainbién una buena atencion, trato
personalizado, servicio rapido, ambiente agradalolelo que el aeropuerto Internacional
Eloy Alfaro de Manta debe caracterizarse con welexte nivel para lograr la satisfacciéon
del cliente y con ello lograr que el mismo adqulesaservicios que busca. Por ello es
importante que el aeropuerto internacional Eloyaddfinicie con sus colaboradores la
implementacion de un plan de mejoramiento de adlitia servicio para que se diferencie de

la competencia. Para lograr aquello se ha plantiesdsiguientes objetivos:

Objetivo general

Elaborar un plan de mejora de la calidad de serdel Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro

de Manta que le permita diferenciarse de la compgte

Objetivos especificos.

» Distribuir de acuerdo a sus funciones al persom#h® areas administrativas y de
servicio.

* Preparar al personal para la ejecucion eficientmudaesponsabilidades que asumen
en sus areas

» Desarrollar nuevas habilidades técnicas e inter@scgn su area de trabajo.
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Plan de accién

Objetivos

Distribuir de
acuerdo a sus
funciones al
personal en las
areas
administrativas y

de servicio.

Preparar

al personal para
la ejecucion
eficiente de sus
responsabilidades
gue asumen en

sus areas

Desarrollar
nuevas
habilidades
técnicas e
interactivas en su

area de trabajo

Estrategia

Mejorar el
sistema de
reclutamiento
del

indicador
duracion
Personal con
poco Cada 3

desenvolvimiento meses

en su area de

departamento detrabajo

talento humano

Brindar
capacitaciones
acorde al
desempeiio de
sus éareas de

trabajo.

Mediante
capacitacion
continua,
supervision y
evaluacion en
torno a las
habilidades
técnicas y los
conocimientos

adquiridos.

Cada 6

meses

Personal con
conocimiento
deficiente de
acuerdo a su area

de trabajo

Cada 3

meses

Personal con
habilidades
técnicas e
interactivas
eficientes en sus

areas de trabajo

Tiempo deMeta

Mantener a los
candidatos
cualificados para
las diferentes

areas.

Que el 100% del
personal mejore
su
desenvolvimiento
en su area de

trabajo.

Tener una ventaja
competitiva en
cuanto a la
calidad de
servicio a nivel

de aeropuertos

nacionales
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Fuente: encuestas realizadas

Elaborado por el autor.

4.2 Conclusiones y recomendaciones

4.2.1. Conclusiones.
Elemento tangible: Se obtuvo un valor de signifctamp= 0.0000 < a= 0.05, es decir existe
relacion estadisticamente significativa entre énanto tangible y la satisfaccion del pasajero

turista en el Aeropuerto Internacional Eloy Alfal® Manta.

Fiabilidad: Se obtuvo un valor de significancia@8000 < a= 0,05, lo que indica que se
acepta la hipotesis planteada, es decir existeidel@stadisticamente significativa entre la
Fiabilidad y la satisfaccion del pasajero turisteeeAeropuerto Internacional Eloy Alfaro de

Manta.

Capacidad de respuesta: Se obtuvo un valor ddisargia p= 0,0000 < a= 0,05, lo que
indica que se acepta la hipétesis planteada, ésedéste relacion estadisticamente
significativa entre la Capacidad de respuestasaiisfaccion del pasajero turista en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro de Manta.

Seguridad: Se obtuvo un valor de significancia @900 < a= 0,05, lo que indica que se
acepta la hipotesis planteada, es decir existeidal@stadisticamente significativa entre la
Seguridad y la satisfaccion del pasajero turistal@eropuerto Internacional Eloy Alfaro de

Manta.

Empatia: Se obtuvo un valor de significancia p00< a= 0,05, lo que indica que se acepta
la hipotesis planteada, es decir existe relacitadésticamente significativa entre la Empatia

y la satisfaccion del pasajero turista en el Aeepfmuinternacional Eloy Alfaro de Manta.
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4.3 Recomendaciones

En el pais, son pocas las aerolineas que realizstuelio de la calidad del servicio, es por

eso que se realiz6 esta investigacion. Tambiérugdegcalidad es algo indispensable en las

empresas para lograr una ventaja competitiva,lizeea| estudio de la calidad es muy

importante, ya que permite identificar los puntosrfes y débiles.

El aeropuerto internacional Eloy Alfaro de Mantdelestablecer un plan de
inversiones a corto plazo con la finalidad de neejta infraestructura del aeropuerto y
que las instalaciones se muestren visiblementelagles a fin de cautivar al turista
desde la llega a la ciudad a través del aeropuenteste punto es recomendable que
la administracién del aeropuerto dedique un magango en las mejorar del servicio
de internet, para garantizar un buen servicio guerece a todas las personas.

Es responsabilidad de quienes administran el aertpaomprender que la fiabilidad
es la habilidad para ejecutar el servicio de fofiatale y cuidadosa, se debe considerar
en hacer una seleccion de personal con un adepeafilcque cumpla con los
requisitos de las areas requeridas, todo conddidiad de cubrir los estandares de
calidad de acuerdo a los perfiles de requerimiento.

Como politica institucional del aeropuerto debesdama atencion rapida, con
voluntad y responsabilidad permanente, esto hagdaguactividades que se presentan
se solucionen de una manera eficaz, demostrarpgabageros turistas que son
atendidos, escuchados en cada punto de contaci® gstan dispuestos a solucionar
sus problemas si fuese el caso.

La administracion del aeropuerto debe ser cuidadosda firma de los contratos de

concesiones dentro del aeropuerto, establecieadsulas en el contrato que
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considere de importancia que el personal que ¢matdos turistas debe reunir las
caracteristicas de trato amable, solucién de pmdde honradez y que inspire
confianza a los turistas. Teniendo en cuenta esjosctos importantes entre la
relacion del turista y operador del aeropuertoperador debe de reunir ciertas
capacidades para poder solucionar los problemadieso el dominio del inglés cuyo
objetivo es lograr una comunicacion mas efectivalos turistas.

* La administracion del aeropuerto debe comprenderafjtener el aeropuerto la
certificacion de ISO 9001-2015, la calidad tienecoidimensiones (tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad yagajpy ninguna de ellas debe
quedar al margen en su importancia, para ello psri@nte las capacitaciones a su
personal sobre temas de comunicacion, atencidreate entre otros con la finalidad

de buscar empatia con los turistas.

Al concluir el estudio, se logré cumpli los objetsvestablecidos, ya que se pudo determinar
la situacion actual del Aeropuerto InternacionalyElfaro del Cantén Manta, respecto a la

calidad del servicio, se logrd conocer las expe@aty percepciones de los pasajeros turistas.
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Anexo 1:

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS: Cuestionario
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“Cuestionario para evaluar la calidad de senecieel Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro”

Estimado turista, el siguiente cuestionario esgpasencial de un trabajo de investigacion que

busca medir la calidad de servicio que se ofrecesenAeropuerto.

EVALUACION DE LA PERCEPCION

En esta primera parte debe marcar con un circulivel de acuerdo a lo que usted percibio

del servicio durante su experiencia en el Aeropulaternacional Eloy Alfaro de la ciudad de

Manta.

Segun lo que usted percibié durante su experiancel Aeropuerto Internacional Eloy

Alfaro del Cantén Manta, ¢ Esta usted de acuerddososiguientes aspectos del servicio?

De acuerdo Desacuerdo
El Aeropuerto Internacional Eloy Tota
: Total
Alfaro:... I
desac
Acu
uerdo
erdo
1 5
1| Cuenta con equipos de aspectos 1 5
modernos
2| Tiene instalaciones visualmente
1 5
agradables
3| Cuenta con personal de apariencia 1 5
impecable
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Cuenta con folletos, afiches,
comprobantes y formularios de disefio
agradable

Cumple con lo que promete

El personal muestra sincero interés en
resolver los problemas del turista

El personal realiza las cosas bien en |la
primera oportunidad

El personal entrega los servicios a los
turista en el momento en que le
prometieron

El personal trata siempre de brindar un
servicio sin errores

El personal indica a los turistas

exactamente cuando el servicio se llevara

a cabo

El personal siempre se muestra deseoso

de ayudar a los turistas

El personal siempre tiene tiempo
disponible para atender las consultas de
los turistas

El personal atiende de forma &gil y
eficiente

El personal brinda confianza a los turistas

Los turistas se sienten seguros cuandg se

relacionan con cada servicio

El personal es cortés en la atencién a Ips

turistas
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1 El personal tiene el conocimiento
necesario para atender las consultas dg
7| los turistas

1| El personal brinda atencién personalizada
a los turistas

1| Cuenta con suficiente personal para
brindar una atencion personalizada a
9| todos los turistas

2| Tiene un horario conveniente en sus
servicios para atender a todos sus turistas

2| Tiene como prioridad los intereses de Ips
turistas

2| El personal comprende las necesidades
especificas de los turistas

23) ¢, Qué otros atributos recomendaria usted pgmané calidad de servicio en el

Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del CantonManta?

24) Finalmente con respecto a la calidad de sergee se ofrece en el Aeropuerto

Internacional Eloy Alfaro del Cantén Manta, ustédadque esta.

1) Insatisfecho (_ ) 2) Satisfecho ()
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Anexo 2: Atributos para mejorar la calidad de sBoven el aeropuerto Internacional Eloy

Alfaro del Cantén Manta.

Tabla 8 Atributos recomendados.

Atributos Recomendado Frecuencia Total de porcentaj
Servicio de internet gratuito 15 19%
Mas asientos de espera dentro 13 16%

y fuera del aeropuerto

Servicios higiénicos mas 11 14%
limpios

Personal que hable mejor el 10 12%
ingles

Aumentar la 9 11%
seguridad(camara de

vigilancia, méas agentes de

seguridad)
Patio de comida 8 10%
Pantallas electronicas de 7 9%

informacion de vuelos

modernas

Mejorar el sonido de llamado 5 6%
Depésito de maletas 3 3%
Total 81 100%

En la tabla 8 se observa que los atributos recoatmsdpara mejora la calidad de servicio en

el aeropuerto Internacional Eloy Alfaro del Cankdanta son:
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19% los servicios de internet gratuito, 16% masrdaes de espera dentro y fuera del
aeropuerto, 14% servicios higiénicos mas limpi@8pjue el personal hable mejor el inglés,
11% aumentar la seguridad (camara de vigilancia,agéntes de seguridad), 10% patio de
comida, 9% pantallas electronicas de informaciouusdos, 6% mejorar el sonido de

llamado, 3% depdsito de maletas.
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