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CAPITULO | - EL PROBLEMA

Introduccion

Este capitulo tiene como proposito hacer un bosquejo general del marco en el
cual se desarrolla la investigacion, teniendo en cuenta el contexto en el cual se
mueven los investigadores y el medio en el cual se desenvuelve la misma.

Para comenzar se empieza diciendo que la investigacion esta orientada a aportar
informacion a la Linea de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables de la Corporacién Universitaria Adventista, por lo tanto se analizara
algunos conceptos sobre la administracion como disciplina a la cual pertenece el
objeto de estudio. Lo que se pretende en esta primera parte es ver a la luz de los
especialistas y reconocidos hombres que a través de la historia han participado en la
construccion de los conceptos administrativos que hoy se manejan o aplican y que
son conocimiento socialmente aceptado. Se iniciara analizando el concepto
etimolégico de la palabra Administracion y se avanzara en la definicion a través de
los conceptos emitidos en diferentes épocas de la historia hasta nuestros dias.

Dentro de esa amplia disciplina de la Administracion se encuentra el area que
enmarca el objeto de estudio, el liderazgo, para el cual se seguira un proceso similar,

se observaran las definiciones dadas acerca de este tema por personajes



reconocidos en esta area, lo cual dara bases para tocar las variables de liderazgo y
servicio.

Planteada la pregunta de investigacién, la cual determina el punto de partida de
este trabajo, se daran las razones y el porqué de hacer esta investigacion, es decir
se determinara la justificacion del trabajo. A continuacion se plantearan los objetivos
que se desean alcanzar, las limitaciones y delimitaciones del proceso investigativo, la
hipotesis y lo supuestos que constituyen el lente filosoéfico con el cual los
investigadores se aproximan al topico a tratar, esperando de este proceso resultados
altamente confiables que permitan beneficiar a la Facultad de Ciencias

Administrativas en su proceso educativo y por lo tanto a sus estudiantes.

Planteamiento del problema

En el planteamiento del problema se consideran cuatro elementos que permitiran
enfocar el tema especifico que involucra el estudio de la investigacion los cuales son:
La Disciplina a la cual pertenece el tema, area especifica dentro de ella, objeto de

estudio y la pregunta de investigacion.

Disciplina: Administracién
Esta investigacion esta ubicada bajo la disciplina de la Administracién, tema del
cual se ha escrito mucho y son muy variados los conceptos que se han emitido, por
lo tanto tomaremos como fuente apartes del articulo de la investigacion
“Representaciones del concepto de administracién” de la universidad pontificia

Bolivariana la cual fue aprobada en diciembre del 2007 y resume lo siguiente:



Definiciones de administracion.

La palabra administracion viene del latin administrare (de ad, a y ministrare,
servir), con la acepcién de gobernar, regir y disponer de bienes (Alonso, 1982). En
espanol, administrar viene de ministro y éste, a su vez, de menester, que procede del
latin ministerium, que significa servicio, empleo u oficio. A su vez, éste procede de
minister, cuyo significado es servidor oficial (Corominas y Pascual, 1984). En el
Diccionario de la Real Academia Espafola se define administracion con varios
sentidos, como el politico, religioso, médico y organizativo. Respecto a este ultimo,
alli administracioén es “dirigir una institucion; ordenar, disponer, organizar, en especial
la hacienda o los bienes; y, desempenar o ejercer un cargo, oficio o dignidad” (2001).

Dentro de la multitud de textos existentes se seleccionaron los mas recientes y
otros que forman parte de lo que se podria denominar los clasicos en los cursos
introductorios a la administracion, y que siguen teniendo vigencia. Las definiciones
encontradas en diferentes textos no tienen una postura homogénea sobre la
definicién de administracién; sin embargo, es posible identificar por lo menos tres
grupos de definiciones. La clasificacion que aca se usa sigue la tipificacion de las
aproximaciones a la administracion propuesta por Volberda (1998), quien plantea
una aproximacion clasica, una moderna y una postindustrial. En el primer grupo
presentado se define administracion como un proceso de planeacién, organizacion,
direccion y control de las actividades colectivas (Certo, 2001; Hellriegel y Slocum,
1998; Ramirez, 2002; Martinez, 2002) para el cumplimiento de unos objetivos

organizacionales determinados (Hernandez, 2002) de forma eficiente (Chiavenato,

10



2001; Robins y Coulter, 2000), esto mediante la utilizacién de personas y otros

recursos de la organizacion (Certo, 2001; Chiavenato, 2001; Ballina, 2000).

Area de estudio: El Liderazgo

El liderazgo se ha convertido en un esencial de la actividad del ser humano para
llevar a cabo sus objetivos y hay un gran nimero de enfoques sobre este tema y por
lo tanto de definiciones como las siguientes:

“Liderazgo es la capacidad y la voluntad para agrupar hombres y mujeres a un
proposito comun y un caracter que inspira confianza”. Field Marshall Montgomery
(s/f, 1999).

La capacidad tiene que ver con la aptitud, la disposicion y el talento para
relacionarse y convocar a las personas y la voluntad con la energia, disposicién,
firmeza y determinacion para hacer algo, estos dos elementos unidos a un propdésito
comun dentro de un ambiente de confianza, expresan el concepto de liderazgo de
Montgomery.

Navarro prefiere hablar de una persona con liderazgo, para no tratar el liderazgo
como algo propio de unos pocos individuos, sino que se puede ejercer por cualquier
persona en la medida que decide tener un estilo de vida de acuerdo a unos
principios, actitudes y conductas que le lleven a lograr una influencia positiva, en pro
de unos objetivos comunes, llevando esta situaciéon a un crecimiento personal
Navarro (s/f, 2000). Otras definiciones como la de Hunter, la expresa en términos de
arte, la cual se mencion6 anteriormente, tiene que ver con las habilidades y
destrezas, en este caso para influenciar en la gente. De acuerdo a lo anterior el

Liderazgo es un proceso donde se requieren voluntad, habilidades y destrezas,
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principios, actitudes y conductas para influir en las personas, de tal forma que
voluntariamente se integren a trabajar en busca de objetivos comunes, y que a la vez
lleve a un crecimiento como personas a todos los que participan

Objeto de estudio: El liderazgo Servidor el tema de liderazgo es muy amplio, y los
enfoques que se le han dado son muy variados, aunque algunos expertos en el tema
excluyen desde la misma definicién el liderazgo negativo, otros proponen que hay
tipos de liderazgo, este trabajo no tratara estos aspectos, se enfocara solo en un tipo
de liderazgo, el liderazgo servidor el cual se constituye por lo tanto en el objeto de
estudio de este trabajo.

Greenleaf sefiala que hay dos motivos que llevan a una persona a ejercer
liderazgo uno es el deseo de poder 0 acumular posesiones y la otra la satisfaccion
de servir a otro. El servidor — Lider es, antes que nada, servidor. Todo comienza con
la emocién natural de querer servir, como sentimiento primordial. Después una
decision consciente lo lleva a querer guiar. Es, esta persona, marcadamente distinta
de aquella que es, ante nada, guia, quizas debido a la necesidad de saciar su sed de
poder, o de acumular posesiones materiales. Para estos el servir es una eleccién
posterior, que toma lugar luego de haber establecido su liderazgo. El primero lider y
el primero servidor son dos tipos extremos. Entre ellos hay gradaciones
combinaciones que forman parte de las infinitas variedades de la naturaleza humana.
Greenleaf (s/f, 2000)

En este concepto de liderazgo el individuo primero desea ser servidor y como
consecuencia de ello influye positivamente en las personas y por lo tanto resulta
lider, contrariamente a quien primero desea liderar, guiar, ejercer poder y luego

servir, en el mejor de los casos. El liderazgo servidor en este sentido es aquel que
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resulta como consecuencia de una accion desinteresada de servicio. Hay un
concepto en términos de liderazgo servidor aunque el autor no lo denomina asi, sino
simplemente liderazgo, sin embargo su esencia es el servicio solo que agrega unos
ingredientes interesantes dentro del proceso del ejercicio del liderazgo servidor. El
liderazgo empieza con la voluntad, que es la Unica capacidad que, como seres
humanos, tienen para que sus acciones sean consecuentes con las intenciones y
para elegir un comportamiento. Con la voluntad adecuada, se puede elegir amar,
verbo que tiene que ver con identificar y satisfacer las legitimas necesidades de los
otros, estan llamados, por definicién, a servirles e incluso a sacrificarse por ellos.
Cuando se sirve a los otros y se sacrifica por ellos, se esta forjando nuestra
autoridad o influencia, por la ley de la cosecha. Y cuando se forja autoridad sobre la
gente, entonces es cuando se gana el derecho a ser llamados lideres. Hunter (1999).
El Liderazgo servidor es un tipo de liderazgo que nace cuando la persona decide
amar a sus semejantes, accién propia de la voluntad, como consecuencia busca
servir y sacrificarse por los demas, el servicio y sacrificio que hace es para satisfacer
las necesidades de los demas, esa consistencia entre su pensar y actuar le da
autoridad y esta le da el derecho a ser lider. Primero nace como servidor y luego

como consecuencia es lider.

Pregunta de investigacion

La obcecacion orientada a la satisfaccion de las expectativas razonables del
cliente es lo que impulsa cambios en la forma de dirigir las organizaciones hoy en
dia, es la piedra angular de la filosofia de la Gestion de la Calidad Total (GCT), lo

cual constituye un empenio por llegar rapido al mercado y los esfuerzos
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empresariales. Esta gran preocupacion de parte de las empresas para garantizar la
satisfaccidn total del cliente, ha traido como consecuencia extraordinarios avances

en el nivel y la calidad de vida. Ya que brindar un servicio extraordinario no es una

ilusién.

Sin lugar a dudas que los bienes y servicios en la actualidad son mejores que
nunca, y sobre todo json mas baratos! No obstante, hay un costo asociado con el
logro del bienestar del cliente. En todas las corporaciones con categoria mundial,
existen algunas que se han esmerado en superar las complejidades operativas, las
fuerzas externas del mercado y las presiones financieras de corto plazo, que
incrementan la imperfeccidn en el servicio. La clave se debe a que en dichas
organizaciones se ha establecido un verdadero liderazgo de servicio en todos los
estratos organizacionales, fomentando un liderazgo que inspira el logro. Aunque la
gerencia es clave para la eficiencia de la organizacidn, son pocas las empresas que
aprovechan la energia emocional y espiritual del liderazgo que caracteriza a todas
las compafias de servicio extraordinario. Sin lugar a dudas que existe mucha
literatura en lo que a liderazgo se refiere, pero hay muy poca sobre Liderazgo de
Servicio, el cual estaria representado por las competencias extraordinarias que
estimulan el deseo de toda empresa para ofrecer servicios con un nivel de
sobresaliente (outstanding).

Teniendo en cuenta lo anterior el grupo investigador se plantea la siguiente
pregunta:
¢ Existe relacion entre liderazgo y servicio en los grupos de lideres empresarios de
medianas empresas y expertos académicos de las ciencias sociales adscritos a

Ascolfa, en la ciudad de Medellin para el afio 20097
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Variables

En esta investigacion se van a analizar las variables Liderazgo y Servicio, de las

cuales a continuacion se hara su definicion.

Servicio

En la actualidad el término servicio estd muy vigente, todos manejan el concepto
aunque con percepciones distintas. Por ello, resulta importante sefialar que la idea
de servicio resulta muy atractiva cuando representa una condicidén para generar
riqueza, o sea cuando se emplea como herramienta o0 medio para satisfacer deseos
de un cliente, complacerlo y lograr que siga comprando los bienes que se ofrecen.
En este sentido, el concepto es promovido por la publicidad y recomendado como
técnica de administracion moderna en que se propone alcanzar la excelencia en el
servicio. Asi definida, es sin duda, una interesante condicion de calidad y un
importante instrumento de productividad en la empresa.

La verdadera y auténtica funcion de servicio es aquella actitud que implica
renuncia, sacrificio y entrega personal. Sin embargo, visto de este modo el servicio
suele ser interpretado como un signo de debilidad. Servir a los demas se asocia mas
a una consecuencia de haber fracasado, que como una mision en la vida. A una
imposicién, mas que a una decisién personal. A una labor moné6tona, mas que a un
acto creativo. A una actitud sumisa que empobrece, en vez de enaltecer o dignificar.
Los débiles sirven, los fuertes son servidos parece ser la conviccion que en materia

de servicio prevalece en nuestros dias. La historia contribuye a reforzar este
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convencimiento, ya que los esclavos servian a sus amos, los pobres a los ricos, los
ignorantes a los eruditos, el pueblo a los poderosos, etc. Sin embargo, no por
haberse dado histéricamente el hecho debe ser correcto, positivo o deseable por si
mismo. Es diferente servir pensando que lo hago porque soy menos que los otros, a
comprender que sirvo porque el otro vale tanto como yo y por ello, decido hacerle el
bien. El que sirve entendiendo lo anterior, ha aprendido a equilibrar la necesidad y el
deber que tiene quererse primero a si mismo para poder ayudar o querer a los

demas. Nadie puede dar lo que no tiene, dice viejo adagio popular.

Liderazgo

El liderazgo se refiere al patrén de conducta de un lider segun como lo perciben
los demas; se desarrolla a partir de experiencias, educacién, capacitacion y
condiciones naturales; es un fenédmeno que ocurre en los grupos sociales, siendo
esencial en la administracidén de cualquier tipo de organizacion, pues cumple la
funcidn basica de orientacion hacia un objetivo comun. El estilo que adopta el lider
depende de cédmo maneje sus habilidades técnicas, humanas y conceptuales; una
vez conocidas a fondo estas habilidades, el lider puede actuar de manera 6ptima.

Los conceptos importantes que se relacionan con el liderazgo en medio de
muchos estudios que se han realizado al respecto, se fundamentan en la influencia,
la comunicacion, el proceso de grupo, el establecimiento de metas, la motivacién y
principalmente el cambio; teniendo en cuenta estos componentes, se puede decir
que el liderazgo es un proceso de influencia en las actividades, a nivel individual o
grupal y sobre todo, un esfuerzo por avanzar hacia metas definidas en una situacién

determinada.
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El liderazgo es descrito como un proceso de influencia, sea entre individuos o
entre grupos, con el fin de alcanzar metas propuestas, puesto en practica en
diferentes campos de trabajo, cuando surge una persona capaz de llevar un grupo de
ideas a determinado fin en beneficio comun, esta persona es llamada lider.

Por tanto, el liderazgo cobra importancia cuando se observa que el mundo es
ahora mas competitivo y volatil, los cambios tecnolégicos, la competencia
internacional, la liberacion del pensamiento y la cambiante demografia de la fuerza
laboral, sin duda alguna son factores que favorecen este cambio y que a la vez
impulsan el intercambio holistico entre las personas, el fortalecimiento de sus
herramientas de trabajo y la motivacién por realizar todas las actividades de una
manera excelente.

Resaltando, que la funcién del liderazgo es la de generar cambio en diversos
aspectos, personas, comunidades, organizaciones etc., la capacidad de senalar el
rumbo de ese cambio es fundamental para liderar en todos las situaciones de la vida,
en diferentes campos de trabajo y por supuesto en las personas quienes se
encargan de construir grandes proyectos. Y al igual que en la mayoria de los
procesos de formacién, es necesario que existan bases sélidas que soporten sus
principios, por esta razdn en esta investigacion se proponen revisar el acervo tedérico
referente a las teorias del liderazgo existente para identificar cual de ellas se

identifica con la poblacidén objeto de nuestra investigacion.

Justificacion
El liderazgo servidor representa la capacidad de influenciar a personas a la

accion. Las personas deben seguir al lider con libertad y espontanea voluntad. Para
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lograr esto se deben desarrollar estrategias en el proceso educativo que fortalezcan
competencias de estas caracteristicas en los discipulos y asi entregarle al mercado
Lideres servidores, capaces de sacar adelante las empresas, llevando como lema el
don de servir. Un punto de partida para lograr esto es ldentificar si existe relacion
entre caracteristicas de liderazgo y servicio, y permite disefar estrategias de
formacion complementarias para formar lideres con vocacion de servicio, que
entreguen como producto una accién que perdure en el tiempo, que influya en la
persona y le permita trascender en su quehacer diario.

Este estudio se realiza con le propésito de tener una lectura con base ala
indagacion realizada, de que los lideres de las medianas empresas y los expertos
académicos tienen caracteristicas de lideres y servideros y que en asocio con ellas

logran que la organizacién que dirigen permanezca activa en el mercado.

Objetivos

1. El objetivo fundamental de esta investigacién es evidenciar si existe o0 no
relacion entre liderazgo vy servicio, para obtener informacién que pueda fortalecer la
linea de investigacion liderazgo servidor, de la Corporacién Universitaria Adventista.

2. Profundizar en el tema de liderazgo y servicio, para poder contribuir al
fortalecimiento de la linea de investigacion: Liderazgo y servicio.

3. Indagar sobre lo que piensan los gerentes de las medianas empresas y los

expertos académicos en cuanto al liderazgo y servicio.
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Delimitaciones

Las delimitaciones planteadas por lo investigadores como fronteras del trabajo de
investigacion son:

1. Esta investigacion se realizard en la ciudad de Medellin, se cuenta con una
base de datos suministrada por la camara de comercio de Medellin para Antioquia, la
cual tendra la informacion bésica de las medianas empresas ubicadas en esta ciudad
y las Instituciones Universitarias adscritas a ASCOLFA, la cual contiene la poblacién
de expertos académicos de las ciencias sociales, sin discriminacién de género.

2. Eltiempo asignado para realizar esta investigacion es de un afo académico
iniciandose en Agosto de 2008 y culminando en Septiembre de 2009.

3. Como fuentes de informacion utilizaremos documentos académicos de
reconocidos autores tales como, fuentes bibliograficas, hemerograficas o
archivisticas; la primera se basa en la consulta de libros, la segunda en articulos o
ensayos de revistas y periddicos, y la tercera en documentos que se encuentran en

las bases de datos Ebsco y Wilson Web.

Limitaciones

Las limitaciones de esta propuesta de investigacion son las siguientes:

1. El tiempo necesario para poder realizar la investigacion por trabajo, carga
académica y vida familiar de los investigadores.

2. El recurso econémico que se requiere para asegurar el proceso de elaboracion

del instrumento de medicion y la aplicacién del mismo.
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Supuestos

Los supuestos de este trabajo de investigacidn, que corresponden a la plataforma
ideoldgica a partir de los cuales se desarroll6 el estudio, se expresan a continuacion:
Partimos de la creencia de que todo gran lider debe poseer la cualidad del servicio,
porgue solo con ello, se logra desarrollar el equipo de trabajo, generar confianza y
motivar al logro de resultados.

La variable de servicio se enfocara dentro de la orientacidén de servicio al cliente,
porque dentro del contexto de la disciplina que acoge este trabajo es considerada
como la ventaja competitiva y diferencial que deben tener los lideres que dirigen las

empresas en el mercado de hoy.

Definicién de términos

Arte: es llegar a un resultado mediante la destreza. En la administracion, el arte
tiene que ver con la ciencia, aplicando creatividad en la adaptacién de las iniciativas
administrativas, para lograr los objetivos organizacionales.

Técnica: es un conjunto de procedimientos, reglas o instrumentos, siendo
esencialmente cambiante, pues tan pronto como se encuentra una técnica mejor
para realizar algo, la anterior se abandona o modifica. La técnica es un producir.

Recursos materiales: Son los elementos materiales que integran la organizacion,
como terrenos, edificios, instalaciones, maquinaria, materia prima, productos
terminados, dinero, etc.

Recursos humanos: Son todas las personas que laboran en la organizacion,

siendo para ésta el recurso mas importante.
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Ciencia: es un sistema de conocimientos metoédicamente fundamentados.
La ciencia es un conocer. La ciencia se toma en el sentido de las ciencias politicas,
ciencias militares; o sea las ciencias sociales, y nunca en el sentido de las ciencias

naturales (fisico — matematicas).

Hipotesis
La hipdtesis propuesta por los investigadores es la siguiente: Existe relacién entre
liderazgo y servicio, en el grupo de empresarios de medianas empresas y expertos

académicos de las ciencias sociales, en la ciudad de Medellin, para el afio 2009.

Conclusion

En este primer capitulo se analizaron los conceptos relacionados con la disciplina
a la cual pertenece el tema de investigacion, la administracién, observando dentro de
este amplio campo el area de liderazgo, que de acuerdo a los conceptos de
administracién es un elemento fundamental, pero dentro de esta area se analizé el
tema Liderazgo Servidor, el cual se ha tomado como el objeto de estudio. Esto ha
permitido dar claridad a estos conceptos que son fundamentales para el trabajo que
se plantea a través de la pregunta de investigacion. También se establecieron los
aspectos que limitan el estudio y ademas se explico la plataforma ideoldgica con que

se aborda el tema.
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CAPITULO Il - MARCO TEORICO

Introduccion

En el marco tedrico se plantea la revision bibliografica que se ha realizado a las
variables liderazgo y servicio, asi como su interrelacion. La variable liderazgo se
revisa desde la perspectiva de la evolucion del liderazgo y la influencia del mismo en
el direccionamiento de las organizaciones. La variable servicio se desarrolla
siguiendo los lineamientos histéricos de su evolucion, desde el enfoque de calidad y
servicio al cliente, componentes basicos del servicio. Finalmente la relacién entre las
variables se presenta siguiendo los elementos del servicio que inciden el la

diferenciacion de un liderazgo.

Rastreo Bibliogréafico de las variables del estudio

Liderazgo

La evolucion del liderazgo.
El liderazgo ha evolucionado, porque las teorias que lo intentan explicar también
han ampliado sus perspectivas sobre la comprension del hombre y del mundo. Y en

efecto, cuanto mas se ha profundizado en dar una amplia y completa respuesta a la
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pregunta ¢quién es el hombre? —Que no es una pregunta sélo para antropo6logos,
filosofos y teblogos—, se ha clarificado el qué, el como y el para qué del liderazgo.

Ciertamente, la manera de liderar ha tenido que ser influida por la manera de ver,
percibir y entender a la organizacion humana. Asi, ha ido pasando de la organizacion
jerarquica, donde se ha hecho énfasis en la direccion por tareas y en motivaciones
especificamente extrinsecas (pagar por los resultados obtenidos), a la organizacion
profesional, con énfasis en la direccion por objetivos y reconocimiento de
motivaciones mas profundas, como las intrinsecas (motivar por lo atractivo de la
accion y el objetivo), para pasar, entonces, a la organizacion competente, que hace
énfasis en una direccién por competencias reconociendo la existencia de
motivaciones no solo extrinsecas e intrinsecas, sino ademas de motivaciones
trascendentes (motivar por servicio auténtico al cliente) (Cardona y Garcia-
Lombardia, 2005).

En la literatura actual sobre liderazgo se puede encontrar conceptos y
observaciones realmente novedosas y retadoras que ilustran acerca de una
evolucién en la manera de entender el proceso del liderazgo. Por ejemplo, Luthe
Garcia (2006) afirma que lo que ha de enfatizarse hoy no es tanto la figura del
director del grupo sino la del grupo dirigido: mas que una persona, el liderazgo es un
sistema de trabajo en equipo. Por su parte, Leider (2006) expresa que el auto
liderazgo es la esencia del liderazgo, y que este se basa en conocerse a si mismo y
entender que los lideres de un mundo cambiante necesitan hacer inventario de sus
atributos personales, aceptando que tal auto liderazgo es la esencia de todo cambio
individual, de equipo y organizacional.

Lo anterior indica que las consideraciones sobre el arte del liderazgo como
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dimension del gobierno de las organizaciones humanas estan ampliando sus
perspectivas, expresando posturas no convencionales en las que el liderazgo ya no
tiene relacidn con el puesto en la escala vertical, sino que es visto como una actitud
incluso compartida que exige de competencias especificas en todos los lugares y
niveles de la empresa. Ya el liderazgo no es un cargo sino una eleccién, es decir,

una forma de entender y tratar a las personas con las que se trabaja (Covey, 2005).

Primera fase de evolucion: La influencia del lider sobre los seguidores.

A principios del siglo XX solo podia hablarse, en el ambito de los primeros escritos,
sobre el liderazgo de los grandes hombres. El foco no podia ser otro que el liderazgo
centrado en los rasgos de personalidad. Y era légico comprender que quien fungia
como lider tenia que ser entendido como alguien con unos rasgos especificos, y
creer, en consecuencia, que quien tuviese esos rasgos podia ser lider en cualquier
circunstancia.

Se pensaba entonces que rasgos como la masculinidad, la inteligencia, el
dominio, la energia, etc., distinguian al lider (Cardona y Garcia-Lombardia, 2005). Y
se constata que la explicacion del liderazgo se centraba en una relacion estatica en
la que la influencia iba en una sola direccidn: Sélo el lider influye sobre los
seguidores.

Hoy en dia aun se puede encontrar alguna explicacién del liderazgo basado en
rasgos, tal vez mas dosificada y centrada en la ya muy estudiada actividad
empresarial, como, por ejemplo, la que nos propone Tedlow (2004), quien al estudiar
las carreras de grandes lideres empresariales destaca que estos:

a) Tienen el coraje para apostar por su vision de potencial del mercado.
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b) Convierten su vision del mercado en una mision para la comparia y en
mensajes consistentes para los clientes, empleados e inversores.

c) Entregan més de lo que prometen.

d) Se dedican totalmente a su compariia.

e) No miran atréas.

Son parte también de esta primera fase evolutiva del liderazgo las teorias que se
focalizan en el liderazgo centrado en lo contingente o situacional. Se trata de una
evolucion con respecto a la teoria de rasgos, porque, como es légico, los rasgos no
coincidieron en los lideres estudiados, ya que estos se enfrentaban a situaciones
disimiles en sus historias personales. El primero en hablar de lo cambiante, y de la
necesidad de adaptarse a ese cambio, fue Fiedler (1967); también aparecieron con
su celda o red gerencial Blake y Mouton (1964); y finalmente los profesores Hersey y
Blanchard (1977, 1993) con el liderazgo situacional.

En estos enfoques se reconoce que hay que relacionar dos variables: el control
sobre la realizacién de tareas y/o capacidad para cumplirlas, y las relaciones o
capacidad para conectar emocionalmente con el colaborador. El cruce de estas
variables ofrecia una gama de estilos de liderazgo, dando como resultado —al
menos en el caso de Hersey y Blanchard (1993), quienes fungen como los mas
conocidos y citados— cuatro estilos: directivo (alto control por la tarea y poca
relacion), coaching (alta tarea y alta relacién), apoyo (alta relaciéon y poca tarea) y
con énfasis en la delegacién (poca relacion y poco control hacia las tareas).

Esta primera fase de evolucién, como ya se dijo, intenta comprender la relacion
estatica de influencia del lider sobre los seguidores. Ademas, intenta explicar el qué

del liderazgo cuando expresa que este se produce al aparecer unos rasgos
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especificos y constantes en todos los lideres, y el cémo y el cuando del liderazgo al
descubrir, de manera mas cientifica, que el lider influye mas eficazmente cuando
aplica un estilo en una determinada situacién, definida esta como el grado en el que
los seguidores poseen mayor habilidad para lograr o no sus tareas. La debilidad que
se ve en esta fase es que no se explica como se produce el aprendizaje de los
seguidores, es decir, no se indican los elementos de orden intrinseco propios de una
conducta que cambia debido a la influencia de otro agente externo. Por lo tanto, las
motivaciones para influir en el seguidor se centran en aspectos extrinsecos, como
los sueldos o recompensas, sin ir mas alla o sin reconocer que el hombre también
requiere de otros motivos para lograr sus resultados, tales como el hecho de que lo
que hace le influye a él en su subjetividad, es decir, aprende de lo que hace; y no
s0lo eso, sino que es capaz de reconocer que en su actuacion también puede influir
en el aprendizaje de los clientes internos y externos.

Segunda fase de evolucion: La interfluencia entre el lider y los colaboradores
Burns (1978) y Bass (1985) tal vez sean unos de los autores mas conocidos de esta
segunda fase con su interesante invitacidn a enfrentar el Liderazgo Transformacional
versus el Liderazgo Transaccional. Las transacciones aqui son superadas por un
lider que transforma, ya que estimula intereses en los colegas y seguidores para que
en su trabajo vean nuevas perspectivas, genera conciencia de la mision y visién del
equipo y la organizacién, desarrolla en los colegas y seguidores altos niveles de
habilidades y potencialidades y, finalmente, motiva a los colegas y seguidores a ver,
mas alla de sus propios intereses, lo cual puede beneficiar al grupo (Bass y Avolio,
1994). En otras palabras, se trata de un lider que establece metas y objetivos con la

intencién de convertir a su seguidor también en lider. Estos autores ya no hablan de
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rasgos, sino de dimensiones, las cuales bautizan como las Cuatro I: influencia
idealizada (el lider es un modelo de conducta), motivacion por inspiracion (el lider da
sentido y reto inspirando hacia el logro de los resultados esperados), estimulacion
intelectual (el lider estimula los esfuerzos para la creatividad y la innovacion a través
del cuestionamiento) y consideracion individual (el lider presta especial atencion a las
necesidades de logro y crecimiento de cada colaborador).

Paralelo a estos autores, irrumpe Greenleaf (1977) con el Liderazgo Servidor,
quien, a través de un relato de Herman Hesse, Journey to the East, cuenta la historia
de un viaje mitico de un grupo de personas en una busqueda espiritual. El personaje
central de la historia es Leo, que acompana al grupo como siervo y lo sostiene con
su espiritu bondadoso. Todo marcha bien hasta que un dia desaparece Leo. El grupo
se sume rapidamente en confusién, y el viaje es abandonado. Los viajeros
descubren que nunca alcanzaran su meta sin el siervo, Leo. Después de muchos
anos de busqueda, el narrador de la historia se tropieza con Leo e ingresa a una
organizacion religiosa que habia patrocinado el viaje original. Alli descubre que Leo,
a quien habia conocido anteriormente como siervo, era de hecho el jefe de dicha
organizacion, su lider.

Después de leer esta historia, Greenleaf concluye que su significado fundamental
consistia en que el verdadero lider se prueba en primer lugar como servidor de los
demas, y que este simple hecho es la clave de su grandeza. El lider auténtico brota
de aquellos cuya motivacion primordial es un deseo profundo de ayudar a los demas
(Spears, 2000). Y a partir de alli, este autor profundiza mas, y es capaz de invitar a
hacer reflexiones como la siguiente: “la mejor prueba del liderazgo servidor consiste

en preguntarse: ;crecen como personas aquellos a quien sirvo?; mientras les sirvo,
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¢,se hacen més sanos, mas sabios, mas libres, mas autbnomos, mas aptos para
convertirse ellos mismos en servidores?” (Greenleaf, 1977, pp. 13-14).

Otro autor que irrumpe con fuerza con su libro Los siete habitos de la gente
altamente efectiva, y que profundiza mas en las anteriores propuestas, es Stephen
Covey (1989), y que de alguna manera complementa con otra obra titulada El 8°
habito (Covey, 2005). El autor plantea la necesidad de desarrollar en cada uno de las
personas el “liderazgo personal”. Tal desarrollo se lograria a través de unos habitos
que permitan alcanzar madurez. El los denomina habitos de la victoria privada, los
cuales preceden a otros habitos denominados de la victoria publica, vendiendo asi la
idea de que la base de todo auténtico liderazgo esta en la transformacion interior,
que consiste en la comprension y fiel seguimiento de principios universales sin los
cuales no es posible un cambio radical (Covey, 1989).

Se trata de comprender que uno de los habitos mas importantes para ser un lider
es clarificarse cuales son los objetivos personales que se tienen en mente, y que
luego se pondran en la practica. Objetivos estos que, guiados por principios
absolutos y que no van en contra de la naturaleza humana, modelarian la conducta
de la persona hacia la verdadera felicidad. Y ademas, recordard el autor la necesidad
de afilar la sierra, es decir, la necesidad de dedicar tiempo para la reflexion personal,
la lectura, el desarrollo de un hobby y el descanso necesario para recuperar fuerzas.
Todo ello para ponerse al servicio del ser humano en el ambito familiar, social o
empresarial (Covey, 1989).

Se puede notar en esta fase un claro enfoque de tipo relacional, en el que hay
una mutua influencia entre lider y colaboradores. El primero se deja influir, se pone

en el lugar del otro y, en consecuencia, aprende del otro. Asi mismo, los
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colaboradores, que antes eran llamados seguidores, también aprenden del ejemplo
del lider. Y como consecuencia de lo anterior, siguiendo a Pérez Lépez (1994), ahora
en la empresa las personas no han de aprender alli tan solo el lado técnico de una
profesidn, sino que también han de aprender a ser profesionales, a convertir sus
conocimientos técnicos en instrumentos de servicio a los demas.

Lo anterior explica que el término liderazgo haya experimentado una evolucién,
aunque siga conservando un idéntico comun denominador. La variacion vendra del
énfasis que se ponga en la descripcién de alguno de los elementos presentes en la

definicion.

Servicio

Entender los conceptos de servicio y calidad del servicio es fundamental para
comprender el objeto y las caracteristicas de los modelos de medicion. El diccionario
de la Real Academia Esparola define servicio (del latin servitium) como accién y
efecto de servir, como servicio domeéstico e incluso como conjunto de criados o
sirvientes. En términos mas aplicados, servicio es definido como “Un tipo de bien
econdmico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no
produce bienes se supone que produce servicios” (Fisher y Navarro, 1994, p. 185),
“Es el trabajo realizado para otras personas” (Colunga, 1995, p. 25), “Es el conjunto
de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se
suministran en relacién con las ventas” (Fisher y Navarro, 1994, p. 175), “Es
cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede

estar inculcada o no con un producto fisico” (Kotler, 1997, p. 656).
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Servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que
producen satisfaccién a un consumidor.

Como fundamento inicial se examinan las siguientes definiciones de servicio al
cliente: “Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o
servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién del mismo”
(Horovitz, 1990, p. 7). “Aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a
fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad” (Peel, 1993, p. 24). “El servicio
al cliente, es una gama de actividades que en conjunto, originan una relacién”
(Gaither, 1983, p. 123). “El servicio al cliente implica actividades orientadas a una
tarea, que no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en
persona, por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe
disefar, desempenfiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccidén
del cliente y la eficiencia operacional” (Lovelock, 1990). Al agregar lo antedicho a
la definicion propia de servicio, se puede plantear una definicién para servicio al
cliente y adicionalmente establecer los medios y su objetivo. Servicio al cliente es el
establecimiento y la gestidén de una relacién de mutua satisfaccién de expectativas
entre el cliente y la organizacion. Para ello se vale de la interaccidn y
retroalimentacién entre personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El
objetivo bésico es mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio de la
organizacién (Revista Innovar Junio 01, 2005, Jair Duque Olivia, Edison). Es
necesario anotar la importancia de lo planteado por Lovelock, en la citada definicion,
pero se debe aclarar que esto hace parte de la gestién de la calidad del servicio y,
por ende, de la implementacion de sistemas integrados de gestion de la calidad (un

enfoque mas estratégico que operacional).
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Estas definiciones permiten entrever los elementos de analisis en el
establecimiento de un estudio del concepto de calidad percibida del servicio al
cliente, a través unos elementos basicos de estudio del constructo. Aunque las
definiciones engloban adecuadamente el concepto, es necesario estudiarlos a
profundidad, pues de esta forma se entienden mejor su definicion y enfoque. Asi, se
pueden establecer los siguientes elementos de reflexion:

1. El concepto de servicio y su caracterizacién

2. El proceso del servicio como marco general del trabajo

3. El concepto de calidad y su aplicacion en los servicios

4. Los modelos de evaluacion del servicio

5. El estudio de estos elementos permite determinar la perspectiva de analisis que

se desee tomar. En este caso se centrara en el concepto de calidad percibida.

Esto implica, como se vera posteriormente, que ademas de éstos se deben tener

en cuenta los conceptos de expectativa y percepcion.

Caracteristicas de los servicios.

Estos elementos descansan en las caracteristicas fundamentales de los
servicios: la intangibilidad, la no diferenciacion entre produccion y entrega, y la
inseparabilidad de la produccion y el consumo (Parasuraman, Zeithamly Berry,
1985).

De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los servicios
cabe destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la determinacién de la

calidad del servicio. Asi, no se pueden evaluar del mismo modo servicios y productos
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tangibles. A continuacién se presentan estas caracteristicas de una manera mas
detallada.

La intangibilidad: La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock, 1983). No
son objetos, mas bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden
ser verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su calidad,
ni tampoco se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad propias de los
bienes. Por tanto, debido a su caracter intangible, una empresa de servicios suele
tener dificultades para comprender cémo perciben sus clientes la calidad de los
servicios que presta (Zeithaml, 1981).

La heterogeneidad de los servicios —especialmente los de alto contenido de
trabajo— son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestaciéon
pueden ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia a dia.
Por tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree
prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.

La inseparabilidad: En muchos servicios, la produccion y el consumo son
indisociables (Grénroos, 1978). En servicios intensivos en capital humano, a menudo
tiene lugar una interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de
servicios. Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluacion.

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), estas caracteristicas de los
servicios implican cuatro consecuencias importantes en el estudio de la calidad del
servicio: La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes. La
propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su calidad y,
consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente mas alto que en el caso de la

mayoria de bienes. La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio
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tiene lugar mediante una comparacion entre expectativas y resultados. Las
evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a los

procesos de prestacion de los servicios.

Proceso del servicio.

Una tendencia en el estudio del proceso de servicio es lo que Albretch (1992)
llama los ciclos de servicio, fundamentados en los momentos de verdad. Este
planteamiento se enfoca mas como una ayuda para el productor, en este caso, el
prestador de servicios. El concepto de ciclo de servicio ayuda a los miembros de las
organizaciones a ofrecer asistencia a los clientes, permitiéndoles organizar las
imagenes mentales de lo que ocurre. Como se observa en la figura 1, la construccion
bésica del servicio ya no solo es tarea del empleado, sino que ahora se convierte en
lo que Albretch (1992) llama un momento de verdad (representado por los puntos en
el gréfico), controlado por cada empleado y/o sistema que tenga contacto con el
cliente. Un momento de verdad es cualquier situacion en la que el cliente se pone en
contacto con algun aspecto de la organizacidn y obtiene una impresién sobre la
calidad de su servicio (definida por Grénroos como elementos del process of service
delivery, PSD). El empleado ya no presta un servicio, sino que es parte del mismo.
La calidad ya no es una ejecucién satisfactoria de la tarea asignada, sino que ahora
se define como el resultado de los momentos de verdad que el consumidor y/o
cliente ha experimentado. El conocimiento del ciclo del servicio y sus momentos de
verdad ayudan al personal de servicio a conocer el punto de vista del cliente y a
considerar a los clientes como los clientes los consideran a ellos.

Este proceso podria hacer parte del modelo establecido por Grénroos.
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llustracion 1. Ciclo del servicio

Fin Inicio

Momento
de verdad

Fuente: Albretch (1992, p. 35).

Con base en Grdnroos (1984), Mayer et al. (2003) proponen que el proceso de
servicio implica el estudio de dos elementos principales: el montaje del servicio
(process of services assembly, PSA), como el elemento técnico, y la entrega del
servicio (process of service delivery, PDS), como elemento funcional.
Adicionalmente establecen unos filtros perceptuales del consumidor (CPPS, por su
sigla en inglés), que modifican su evaluacién de la experiencia en términos de los
procesos anteriores: técnico y funcional.

Este proceso se puede observar en el grafico 2. Se advierten los elementos
descriptores de las decisiones administrativas, recogidos en el PSA, a través de los
cuales se configura el servicio en términos de sus caracteristicas previas.

Por otro lado se encuentran los descriptores de la variabilidad del desarrollo del
servicio, es decir, el proceso de entrega del servicio (PSD), referido a las

caracteristicas de la entrega del servicio (momento de la interaccion con los clientes).
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llustracion 2. Elementos descriptores de las decisiones administrativas,

PSA:
Elementosdescriptores de las decisiones administrativas

Tecnologl'a| ‘ Accesibilidad | | Interacciéon H Personalizacién |\

o Comportamiento Apariencia )
Visibilidad del empleado fisica Forma de envio |

‘ Retroalimentacion

Influencias modificadoras

Imagen Accesibilidad CPFs

De marca Filtros
Preceptuales

Comportamientodel

PSD: Visibilidad empleado
Descriptores de la variabilidad del desarrollo del servicio ‘
Apariencia del Aparienciadel Esfuerzo del Encuentro de la satisfaccion
empleado areade trabajo empleado

Participacion del
Duracién cliente Empatia

Factibilidad Garantia

Fuente: Traducido y adaptado de Mayer et al. (2003, p. 623).

Estos dos grupos de caracteristicas (PSA y PSD) interactian y se ven
influenciados por los filtros perceptuales, CPPS. Dicha interaccion, con las
modificaciones ocasionadas por los filtros perceptuales, genera la percepcién de
satisfaccidon y, por ende, el encuentro de la calidad, siguiendo la corriente te6rica que
plantea la satisfaccién como antecesora de la calidad.

Por otro lado, permite dividir el analisis de la calidad de los servicios a través de
sus subprocesos PSA y PSD. Aunque no diferencia la perspectiva de consumidor y
productor (mas bien se enfoca en el consumidor), parte de que la perspectiva del

productor esta incluida en el PSA.

Concepto de calidad del servicio.

En la literatura académica, la medicién de la calidad del servicio ha suscitado

algunas diferencias de criterio. La principal hace referencia a qué es lo que realmente
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se esta midiendo. En general se encuentran tres tendencias de constructos que se
usan para evaluar la calidad del servicio: calidad, satisfaccion y valor.

La investigacidn en el &rea se ha centrado basicamente en calidad y satisfaccion;
el valor es el concepto con méas bajo nivel de estudio hasta el momento. Grénroos
(2001) reconoce que la linea que separa las evaluaciones de la calidad de las otras
tendencias de evaluacion de experiencias de servicio no estd muy bien definida. Para
los propésitos de este trabajo se tomara unicamente el concepto de calidad. La Real
Academia Esparnola define calidad como la propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que permiten juzgar su valor. Esta definicion establece dos
elementos importantes en su estudio. Primero, la referencia a caracteristicas o
propiedades y, segundo, su bondad para valorar algo a través de ella.

En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto de calidad se refiere a la
calidad percibida, es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad
de un producto” (Zeithaml, 1988, p. 3). En términos de servicio significaria “un juicio
global, o actitud, relacionada con la superioridad del servicio” (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988, p. 16). En este sentido, la calidad percibida es subjetiva,
supone un nivel de abstraccién mas alto que cualquiera de los atributos especificos
del producto y tiene una caracteristica multidimensional.

Finalmente, la calidad percibida se valora (alta o baja) en el marco de una
comparacion, respecto de la excelencia o superioridad relativas de los bienes y/o
servicios que el consumidor ve como sustitutos. Estos son los argumentos de los
principales exponentes del concepto de calidad percibida del servicio, para senalar
que en un contexto de mercado de servicios, la calidad merece un tratamiento y una

conceptualizacion distinta a la asignada a la calidad de los bienes tangibles. A
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diferencia de la calidad en los productos, que puede ser medida objetivamente a
través de indicadores tales como duracion o numero de defectos, la calidad en los
servicios es algo fugaz que puede ser dificil de medir (Parasuraman et al., 1988). La
propia intangibilidad de los servicios origina que éstos sean percibidos en gran
medida de una forma subjetiva (Grénroos, 1994).

Dada esta diferenciacién, Lewis y Booms (1983) fueron quiza los primeros en
plantear el concepto de calidad del servicio como el ajuste del servicio entregado a
los consumidores con sus expectativas. Grénroos (1984) y Parasuraman et al. (1985)
toman este planteamiento basado en lo que se denomina el paradigma de la
desconfirmacion.

En su obra de 1998 Parasuraman et al. (1985) anotan el problema de la no
existencia de medidas objetivas, por lo cual la percepcion es la medida que mas se
ajusta al analisis. Las percepciones son las creencias que tienen los consumidores
sobre el servicio recibido.

Otro planteamiento en la misma direccion es que la calidad de servicio percibida
depende de la comparacién del servicio esperado con el servicio percibido
(Grénroos, 1994). Segun Rust y Oliver (1994), los juicios de satisfaccidn son el
resultado de la diferencia percibida por el consumidor entre sus expectativas y la
percepcion del resultado.

El proceso de medicion de la calidad del servicio implica que dadas sus
caracteristicas se establezcan diferentes dimensiones de evaluacion que permitan un
juicio global de ella. Estas dimensiones son elementos de comparacion que utilizan

los sujetos para evaluar los distintos objetos (Bou, 1997).
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El establecimiento de dimensiones o caracteristicas diferenciadas ayuda a
esquematizar y dividir el contenido del concepto o constructo de estudio. Algunas
veces, dada la subjetividad inmersa en el concepto en estudio, estas dimensiones no
son tan facilmente observables por los sujetos, sino que son abstracciones
realizadas a partir de atributos o caracteristicas que éstos perciben (Bou, 1997).

El caracter multidimensional de la calidad del servicio siempre ha tenido
aceptacién tanto desde aproximaciones practicas como teéricas. El punto de
divergencia es la identificacion de los determinantes de dicha calidad del servicio.
Las clasificaciones de dimensiones que se otorgan al constructo son muy variables y
heterogéneas, sin que exista por el momento ninguiin consenso al respecto. Luego el
punto de partida basico es que la calidad del servicio se produce en la interaccién
entre un cliente y los elementos de la organizacién de un servicio (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985). Estos autores determinan tres dimensiones de la calidad:

1. Calidad fisica: Incluye los aspectos fisicos del servicio

2. Calidad corporativa: Lo que afecta la imagen de la empresa

3. Calidad interactiva: Interaccion entre el personal y el cliente, y entre clientes.
Eiglier y Langeard (1989), plantean desde el concepto de servuccion tres
dimensiones percibidas y compradas por el cliente:

1. El output

2. Los elementos de la servuccion

3. El proceso en si mismo

La calidad del servicio prestado como resultado final (output) se enfoca a la
prestacion del servicio per se y depende de si el servicio ha cubierto o no las

necesidades y las expectativas del cliente.
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La calidad de los elementos que intervienen en el proceso de fabricacién del
servicio se refiere al soporte fisico (actualidad, sofisticacién, limpieza, etc.), contacto
personal (eficacia, cualificacion, presentacién, disponibilidad, etc.), clientela
(pertenencia al mismo segmento) y eficacia de su participacion. Finalmente, la
calidad del proceso de prestacién del servicio se dirige a la fluidez y facilidad de las
interacciones Eiglier y Langeard (1989).

Segun los autores, las tres dimensiones se encuentran interrelacionadas y se logra
la calidad del servicio, sélo si se alcanza la calidad en las tres. De otro lado Grénroos
(1984), describe la calidad del servicio como una variable de percepcion
multidimensional formada a partir de dos componentes principales: una dimension
técnica o de resultado y una dimensién funcional o relacionada con el proceso. Para
Gronroos (1984), los servicios son basicamente procesos mas 0 menos intangibles y
experimentados de manera subjetiva, en los que las actividades de produccién y
consumo se realizan de forma simultanea. Se producen interacciones que incluyen
una serie de momentos de la verdad entre el cliente y el proveedor del servicio. Por
su naturaleza, no se puede evaluar la dimensién de calidad funcional de una forma
tan objetiva como la dimension técnica. Grénroos relaciona estas dos dimensiones
de la calidad del servicio con la imagen corporativa, ya que dicha imagen puede
determinar aquello que se espera del servicio prestado por una organizacion.

El establecimiento de las dimensiones y su evaluacion genera lo que se denomina
escala de evaluacién del constructo. Las dos escalas mas representativas son las
basadas en los modelos nérdico y americano, planteados por Gronroos (1984) y

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), respectivamente. Estos modelos han servido
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de base para gran parte de la literatura académica en el area y les han sido

practicadas pruebas de fiabilidad y validez de sus escalas en diversos escenarios.

Modelos de medicion

La escuela nordico: Este modelo, también conocida como modelo de la imagen,
fue formulada por Grénroos (1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen
corporativa. Como se observa en el grafico 3, plantea que la calidad percibida por los
clientes es la integracién de la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional
(cémo se da), y estas se relacionan con la imagen corporativa. La imagen es un
elemento basico para medir la calidad percibida.

En resumen, el cliente esté influido por el resultado del servicio, pero también por
la forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia transversalmente

las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio.

llustracion 3. Modelo nérdico

Servicio
esperado

Percepcion
del servicio

Calidad
Técnica

Calidad
Funcional

Que? Como?

Fuente: Grénroos (1984, p. 40).
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El modelo nérdico planteado por Grénroos toma elementos de un trabajo previo
no publicado de Eiglier y Langeard en 1976. Define y explica la calidad del servicio
percibida a través de las experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la
calidad. Paralelamente conecta las experiencias con las actividades del marketing
tradicional esbozando la calidad (Grénroos, 1988).

Una buena evaluacién de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad
experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. De
igual forma, describe cédmo el exceso de expectativas genera problemas en la
evaluacion de la calidad. Expectativas poco realistas contrastadas con calidad
experimentada buena pueden desembocar en una calidad total percibida baja.

Las expectativas o calidad esperada, segun Grdnroos, son funcién de factores
como la comunicacién de marketing, recomendaciones (comunicacion boca-oido),
imagen corporativa/local y las necesidades del cliente.

Segun Grénroos (1994, p. 38), la experiencia de calidad es influida por la imagen
corporativa/local y a su vez por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y
la calidad funcional. La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente
correcto y que conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa de todo lo
concerniente al soporte fisico, los medios materiales, la organizacién interna. Es lo
que Grdénroos denomina la dimensién del qué. Lo que el consumidor recibe. La
calidad funcional se encarga de la manera en que el consumidor es tratado en el
desarrollo del proceso de produccién del servicio. En palabras de Grénroos, es la
dimension del cémo. Como el consumidor recibe el servicio.

La forma en que los consumidores perciben la empresa es la imagen corporativa

de la empresa. Es percepcién de la calidad técnica y funcional de los servicios que
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presta una organizacion y, por ende, tiene efecto sobre la percepcidn global del
servicio. Grénroos (1977) afirma que el nivel de calidad total percibida no esta
determinado realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica
y funcional sino que esta dado por las diferencias que existen entre la calidad
esperada y la experimentada, paradigma de la desconfirmacién.

La Escuela americana. El modelo de la escuela americana de Parasuraman,
Zeithaml y Berry se ha denominado SERVQUAL. Es sin lugar a dudas el
planteamiento mas utilizado por los académicos hasta el momento, dada la
proliferacion de articulos en el area que usan su escala 2. Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985, 1988) partieron del paradigma de la desconfirmacién, al igual que
Gronroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la medicién de la calidad de
servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como
base el concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron un instrumento que
permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL. Este
instrumento les permitié aproximarse a la medicién mediante la evaluacion por
separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los
comentarios hechos por los consumidores en la investigacion. Estos comentarios
apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores y con una
importancia relativa que, afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente.
Inicialmente identificaron diez determinantes de la calidad de servicio, asi:

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal
y materiales.
1. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa.
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2. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para
proveerlos de un servicio rapido.

3. Profesionalidad: Posesién de las destrezas requeridas y conocimiento del
proceso de prestacién del servicio.

4. Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

5. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.

6. Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

7. Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

8. Comunicacion: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que
puedan entender, asi como escucharlos.

9. Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus
necesidades.

Luego de las criticas recibidas, manifestaron que estas diez dimensiones no son
necesariamente independientes unas de otras (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988
p. 26) y realizaron estudios estadisticos, encontrando correlaciones entre las
dimensiones iniciales, que a su vez permitieron reducirlas a cinco.

1. Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencién individualizada
que ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de
accesibilidad, comunicacién y compresion del usuario).

2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones de

profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).
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4. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para
prestarles un servicio rapido.

5. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion. A través de procedimientos estadisticos, agrupan

variables y permiten generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor

representatividad.
llustraciéon 4. Modelo SERVQUAL
Confianza
Fiabilidad Servicio Percibido
Percepcion
Responsabilidad —> del a calidad
del servicio
Garantia Servicio Esperado
Tangibilidad

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988). Zeithaml y Parasuraman (2004).

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y definen
que dicha percepcién es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo
esperado y lo percibido.

Sin embargo, también parten del planteamiento del hallazgo de una serie de
vacios, desajustes 0 gaps en el proceso. Estos influyen en la percepcion del cliente y
son el objeto de analisis cuando se desea mejorar la calidad percibida. Asi, las
percepciones generales de la calidad de servicio estan influidas por estos vacios

(gaps) que tienen lugar en las organizaciones que prestan servicios.
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Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44) definen vacio o gap como una serie
de discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones de la calidad
de servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los
consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a la imposibilidad de
ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como de alta calidad.

El modelo SERVQUAL, con el estudio de los cinco gaps, analiza los principales
motivos de la diferencia que llevaban a un fallo en las politicas de calidad de las
organizaciones.

1. Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de
los directivos.

2. Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o normas de calidad.

3. Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio.

4. Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa.

5. Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del
servicio y las percepciones que tiene del servicio.

Se habia hablado de cuatro vacios y aqui aparecen cinco. EI modelo propone que
este ultimo vacio se produce como consecuencia de las desviaciones anteriores y
que constituye la medida de la calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985). Se puede inferir entonces que el vacio numero cinco es la consecuencia
general de las evaluaciones articulares y su sensibilidad radica en las variaciones de

los vacios uno a cuatro.
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Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion de servicio de no
calidad, Arasuraman, Zeithaml y Berry advierten que se deben investigar sus causas

y establecer las acciones correctivas que permitan mejorar la calidad.

El liderazgo servidor

El liderazgo servidor no ha recibido tanta atencion como el liderazgo relacional por
parte de la literatura erudita. Sin embargo, en afos recientes la comunidad
empresarial ha mostrado un gran interés por él.

El servidor es una vieja imagen de liderazgo descrita en textos religiosos como la
Biblia 0 el Coran. Los lideres servidores dirigen porque desean servir a los demas, no
porgue quieren que éstos les sirvan. En Servant Leadership, Robert K. Greenleaf
afirma que las personas siguen libremente a los lideres servidores porque confian en
ellos. Al igual que el lider trascendente, intenta elevar moralmente a sus seguidores.
Greenleaf dice que un lider servidor debe someterse a la siguiente prueba: “aquellos
a quienes sirvo, ¢crecen como personas? Mientras les sirvo, ¢se hacen mas sanos,
mas sabios, mas libres, mas autbnomos, mas aptos para convertirse en servidores?”.
Acto seguido, agrega una condicién rawlsiana: “y, ¢ cual es la consecuencia para los
menos privilegiados de la sociedad?”Greenleaf, R. (1977).

Como una lectura atenta permite comprobar, tanto en el modelo de liderazgo
trascendente como en el modelo de liderazgo servidor, los lideres no s6lo poseen
valores, sino que ayudan a sus seguidores a desarrollar los suyos, que, es de

esperar, acabaran entrecruzandose o siendo compatibles entre si.
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Caracteristicos del lider servidor.

Siguiendo a Greenleaf, Larry C. Spears (1995) logra entresacar hasta un total de diez
caracteristicas que deberia poseer el lider servidor. Serian las siguientes:

Capacidad de escucha. Tradicionalmente, los lideres han sido valorados por sus
dotes de comunicacion y por su capacidad a la hora de tomar buenas decisiones.
Aunque se trata de cualidades importantes para el lider servidor, éstas deben ser
reforzadas por el profundo compromiso de escuchar atentamente a los demas. El
lider servidor trata de identificar la voluntad de un grupo y ayuda a clarificarla.

Dotes de empatia. El lider servidor se esfuerza por comprender y entablar
empatia con los demas. La gente necesita ser aceptada y reconocida por su forma
de ser singular y Unica. Uno asume las buenas intenciones de sus colegas y no les
rechaza, incluso cuando se siente forzado a reprobar sus comportamientos o
actuacion. Los lideres servidores con mas éxito son aquéllos que acaban
convirtiéndose en cualificados oyentes que poseen empatia.

Habilidades terapéuticas. La terapia en las relaciones humanas es una fuerza
poderosa para alcanzar la transformacion y la integracion. En efecto, muchas
personas tienen almas decaidas o sufren de una variedad de dafios emocionales.
Aunque esto forma parte del ser humano, el lider servidor reconoce que tiene la
oportunidad de mejorar a aquéllos con quienes se encuentra.

Auto reflexion. Tomar consciencia, en general, y especialmente con uno mismo,
refuerza al lider servidor. Tomar consciencia también ayuda a comprender los
problemas relacionados con la ética y los valores. La razén de esto ultimo se halla en
que de este modo se logra contemplar y afrontar la mayoria de situaciones desde

una posicién mas integrada y holistica.
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Dotes de persuasion. Otra caracteristica de los lideres servidores es que confian
mas en la persuasion a la hora de tomar decisiones dentro de una organizacién que
en el uso de la autoridad de su puesto. El lider servidor trata de convencer a los
otros, antes que forzar la sumisién. Este elemento particular ofrece una de las
distinciones mas claras entre el modelo autoritario tradicional y el del liderazgo
servidor. El lider servidor es eficaz para lograr el consenso entre grupos.

Capacidad de conceptualizacion. Los lideres servidores tratan de fomentar su
habilidad de sofnar grandes suefos. La capacidad de abordar un problema desde una
perspectiva conceptualizada significa que uno debe pensar mas alla de las
realidades del dia a dia. Para muchos directivos, ésta es una cualidad que requiere
disciplina y practica. El directivo tradicional se encuentra inmerso en la necesidad de
alcanzar resultados operativos a corto plazo. El directivo que desee ser también un
lider servidor debe ampliar sus horizontes para abarcar un pensamiento conceptual
mas amplio.

Dotes de prevision. Cercanamente relacionada con la conceptualizacion, la
habilidad de prever el resultado probable de una situacién es dificil de definir, pero
facil de identificar. Como se suele decir en estos casos: “uno la conoce cuando la
ve”. La prevision es la caracteristica que permite al lider servidor comprender las
lecciones del pasado, las realidades del presente, y la consecuencia probable de una
decision en el futuro. La prevision se halla también hondamente enraizada dentro de
la mente intuitiva. De todos modos, no hay mucho escrito sobre la prevision. Es un
area poco explorada en los estudios sobre liderazgo, merece una cuidadosa

atencién.
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Mayordomia (stewardship). Peter Block (1996), autor de los libros Stewardship y
The Empowered Manager, ha definido la mayordomia como “guardar algo en fianza
para otro”. Robert Greenleaf creia que la alta direccidn, los ejecutivos y las juntas
desempenaban el importante papel de administrar sus instituciones para el bien de la
sociedad. El lider servidor, como administrador, asume primariamente, y ante todo, el
compromiso de servir las necesidades ajenas.

Compromiso con el crecimiento de las personas. Los lideres servidores creen que
las personas atesoran un valor intrinseco, mas alla de su contribucion tangible como
trabajadoras. Como tal, el lider servidor estd hondamente comprometido con el
crecimiento de cada uno de los miembros de su institucion. Es, asimismo, consciente
de la enorme responsabilidad que tiene de hacer todo lo que esté de su mano para
fomentar el crecimiento personal, profesional y espiritual de sus empleados. En la
practica, esto puede incluir la realizacion de acciones concretas como: disponer de
fondos para el desarrollo personal y profesional; interesarse por las ideas y
sugerencias de cada uno de los trabajadores; promover la implicacién del empleado
en la toma de decision; y asistir activamente a los trabajadores despedidos en la
busqueda de otro empleo.

Compromiso a la hora de construir comunidad. El lider servidor es consciente de
que en la reciente historia humana se ha perdido mucho debido a la sustitucién de
comunidades locales, como moldeadoras principales de vidas humanas, por las
grandes instituciones. Esta sensibilidad le lleva a tratar de identificar los medios para
construir comunidad entre aquellos que trabajan dentro de una institucion. Greenleaf
(2007), dijo: “Todo lo que se necesita para reconstruir comunidad, como forma de

vida viable para grandes numeros de personas, es que un numero suficiente de
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lideres servidores senalen el camino, que no consistira en grandes movimientos de
masas, sino en que cada lider servidor demuestre su ilimitada responsabilidad por un
grupo comunitario concreto” (p ).

Estas diez caracteristicas del liderazgo servidor no son de ningin modo
exhaustivas. Sin embargo, sirven para dar una vision global de este modelo de
liderazgo, que esta cobrando un creciente y justificado protagonismo, tanto en el
mundo empresarial como en la literatura especializada.

En efecto, por lo que hace referencia al mundo empresarial cabe afirmar que ha
recibido este revolucionario enfoque con una entusiasta acogida (Verespej, 1998;
Hutcheson, 1999); acogida que no ha sido del todo favorable (al menos, inicialmente)
por parte del entorno académico, quiza por juzgarlo en un primer momento
excesivamente paternalista. Algunos autores, entre los que cabe citar a Giampetro-
Meyer et al. (1998) lo ven como el tipo de liderazgo méas prometedor para la
implantacién de una cultura corporativa respetuosa con la ética. Esto se debe a
varias razones, pero sobre todo, a que los rasgos que se le adscriben a este modelo
de liderazgo favorecen una conducta reflexiva, capaz de conducir a los miembros de
una organizacidn por caminos respetuosos con cuantos se relacionan con ella,
incluyendo empleados, consumidores y demas miembros de la sociedad civil.

No obstante, se debe tener precauciones antes de afirmar que esta concepcion
del liderazgo resuelve todos los problemas. En opinién de los autores arriba
mencionados, esta clase de lideres podria comprometer la viabilidad financiera de
Sus empresas y poner nerviosos a los accionistas, puesto que chocan con la nocion

habitual de eficiencia y se caracterizan por su nula agresividad. Pareceria, pues, un
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modelo mas aconsejable —afirman- para ONGs, o para corporaciones con tal
predominio en el mercado que puedan permitirse algunas pérdidas a corto plazo.

Ciertamente, los directivos de una empresa se encontraran con situaciones en
que por seguir un comportamiento ético se acabe por exigir el sacrificio de algunas
ganancias inmediatas, pero no tiene por qué ser siempre asi de manera necesaria.
De lo que se trata, siguiendo a la profesora Ciulla (1998), es de definir un estilo de
liderazgo que sea bueno tanto en los aspectos técnicos como en los de alcance
moral.

Desde la perspectiva de los investigadores y teniendo en cuenta el rastreo
bibliografico se define el liderazgo como el potencial interior que tienen las personas
para lograr influir en las acciones de otras personas logrando una transformacion en
sus vidas, que les permite ser capaces de enfrentar los retos de las organizaciones
de hoy. Todo aquel que esta comprometido con el liderazgo es el que toma los
problemas con atencidn y escucha y respalda a otros que lo admiran y orienta su
voluntad por el buen ejemplo y también se une con los que quieren. El liderazgo se
construye en cada uno a través de la excelencia, es primero construir un suefio y
luego hacerlo realidad. El lider es el que respalda a sus seguidores, los corrige y los
escucha pero también los halaga.

El liderazgo no debe entenderse como una metodologia para conducir a otras
personas ciegamente en funcion de la supuesta visiéon de un lider sino, al contrario,
en ayudar a cada una de las personas que lideramos a conducirse en el camino
hacia su propia vision y objetivos. Esto significa que el lider no es a quien muchas
personas siguen, sino, muy por el contrario, el lider es el que se coloca al servicio de

otros para ayudarlos a conducirse por el camino hacia el éxito.
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Dicho de otra manera, el lider es quien ayuda a despertar el potencial dormido dentro
de las personas y los ayuda a potenciarlo en actos y obras en el mundo.

Al comprender la verdadera esencia de liderazgo es a nuestra manera de ver, el
primer paso para construir un mundo donde las personas que ocupen puestos
directivos sean verdaderos lideres y no, como es tan habitual hoy en dia encontrar
personas que queriendo liderar a otros no pueden ni siquiera con su propia vida.

El lider de hoy debe dominar ejercer multiples funciones que le faciliten interactuar
con el medio y dirigir con eficiencia los destinos de la organizacion. Debera ser
estratega, organizador y lider proactivo. Tendra la capacidad de organizar y saber a
donde va, como va a organizarse, y en cada etapa saber ser lider.

El lider debe estar en la capacidad de enfrentar los retos que se le presentan a
una organizacion y ser consiente de que a medida que avanza el tiempo se hara de
herramientas Utiles para sobrellevar cualquier adversidad, pues los obstaculos que lo
retan dia a dia aparentan oscurecer el panorama, es entonces donde debe
demostrar su habilidad para atender dichas situaciones en compafia de las personas
que lo rodean.

Con relacién a la variable servicio se puede decir que es el resultado de un
conjunto de acciones que van encaminadas a satisfacer la necesidad de una o varias
personas. Solo el individuo es capaz de percibir el servicio y recibir de él
conocimiento, satisfaccién y crecimiento. Quien recibe un servicio siempre estara
sumando o agregando valor porque le permite desarrollar su conocimiento y a su
vez entregar mas a otros con criterio y sensatez.  Cuando se sirve se experimenta
una sensacioén de satisfaccién al interior de quien da, porque al servir siente que esta

contribuyendo a mejor al otro.
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Para esta investigacion se enfocara el servicio hacia el cliente, como un elemento
diferenciador, que le permite al lider destacar entre otros, no solo por los resultados
obtenidos, si no por el desarrollo personal, que logra su grupo cuando experimenta el
servir.

En la actualidad las organizaciones compiten en un mercado global donde la
ventaja competitiva es el conocimiento que usted como lider puede entregarle al otro
y al transmitirlo experimenta mejoras al interior del grupo, la organizacion y el cliente.
Se concluye que entre liderazgo y servicio hay una estrecha relacién y que si busca
la mejora continua, al servir se crece y se permanece como empresa.

Monitorear el servicio y proponer constantemente acciones de mejora que
permitan a las organizaciones ser mas competitivas son herramientas que debe

utilizar un buen lider para garantizar el resultado esperado.

Conclusion

Después de realizar un recorrido bibliografico a las variables liderazgo y servicio, asi
como su interrelacion, se clarifican los conceptos, asegurando la continuidad del
proceso investigativo, dentro del marco adecuado. Ademas se encuentran los
elementos necesarios para definir dichas variables y encontrar entre ellas dicha
relacién.

Esto constituye al marco tedrico en un referente basico para la correcta definicién
de este estudio, por cuanto provee la informacion basica que garantice el correcto

enfoque y la orientacion adecuada de los resultados.
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CAPITULO TRES — METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Introduccion

En este capitulo, el investigador pretende dar a conocer la metodologia de
investigacion que empleara en este estudio. Se definira el tipo de investigacion y la
poblacion objeto de estudio, se determinara la muestra y se disefara el instrumento a
utilizar en la recoleccién de la informacion.

El propésito es desarrollar la investigacion de una manera ordenada, sistematica

y secuencial, de tal manera que se asegure la validez y confiabilidad del estudio.

Tipo de investigacion
Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo por cuanto pretende analizar el
objeto de estudio, en una forma objetiva y utilizando la estadistica. La investigacion
cuantitativa es una metodologia de investigacién que busca cuantificar los datos e
informacion y, por lo regular, aplica una forma de analisis estadistico. Se define
como un tipo de investigacion que utiliza métodos totalmente estructurados o

formales, realizando un cuestionamiento a través de preguntas principalmente
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cerradas y concretas para explorar y entender las motivaciones y comportamientos
de individuos o grupos de individuos.

El conjunto de preguntas o afirmaciones se realiza a un numero de individuos
determinado que conforma la muestra a partir de la cual se recolecta la informacién
que posteriormente se va a analizar. Una de sus principales caracteristicas es la
posibilidad de hacer hallazgos proyectables en un sentido estadistico, mediante la
implementacion de metodologias de muestreo adecuadas. El disefio de la
investigacién no es flexible.

Este estudio se realiza desde la perspectiva de la investigacion descriptiva por
cuanto se explica la situacién actual del fenédmeno, como ocurre en la pequefa y
mediana empresa y en el ambito académico, y es correlacional, ya que, observa la
relacion existente entre las variables liderazgo y servicio.

Por su extensién en el tiempo, esta investigacion es vertical, porque se realiza en
un momento determinado y por Unica vez. También es de campo, ya que los datos

se recolectaran directamente en el ambiente empresarial, en el cual suceden.

La poblacion

La poblacion de este estudio esta conformada por el numero de empresas
registradas bajo la modalidad de empresas juridicas medianas, registradas en la
camara de comercio de Medellin para Antioquia y renovadas 2008 -2009 y en la cual
se registran 1.273 empresas (ver anexo 1), ademas, se le agrega la base de datos
de Universidades registrados en Ascolfa en la ciudad de Medellin, en la cual se
encuentran 98 fuentes académicas de las universidades de Medellin y oriente

cercano , y de las cuales se espera que como minimo tenga vinculado bajo cualquier
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modalidad cinco expertos académicos, para un total de 490 fuentes académicas.
Los participantes son las personas que dirigen dichas organizaciones o lideran
cursos de formacion académica enfocada hacia la administracion y gerencia de
empresas. La poblacion total para este estudio sera de 1.763, 67% empresarios y

33% expertos académicos (ver anexo 2.)

La muestra

La muestra se ha seleccionado de forma aleatoria, utilizando la herramienta de
solver, para ello se considera: la poblacion, que para este caso son 1.763 objetivos
probables a encuestar, la posibilidad de ocurrencia que existe de que lo que se
quiere validar ocurra, es decir, que exista relacidon entre liderazgo y servicio, para
ello realizamos sondeo telefénico, en el cual se detecta que el 85% de las personas
cuestionadas esta de acuerdo con esta afirmacion y el 25% no lo considera que
exista relacion alguna.

Con esta informacién se alimenta el programa y arroja las alternativas de
cantidades a encuestar, de acuerdo con el margen de error y el nivel de confiabilidad
con que se quiera trabajar (Ver figura 5).

Como se puede observar en la figura 1, la matriz muestra varias opciones de
tamano muestral, para esta investigacion y teniendo en cuenta la capacidad
presupuestal y tiempo para realizarla, se elige trabajar con un nivel de confianza del
95% y un error maximo de estimacién del 4%, para un total de 253 muestras; que
seran tomadas de la base de datos suministrada por la Universidad Adventista (ver

anexo 3). Para la investigacién se tendra en cuenta que el 67% del tamafo muestral
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se realiza en empresas y el 33% a expertos académicos de las universidades de
Medellin y el oriente cercano.

llustracion 5. Calculo muestral

D Escriba aqui el tamaiio del universo

b Escriba aqui el valor de p
Nivel de z(1-
Confianza (alfa) 1-alfa/2 alfa/2) n z(1- o ) 2
90% 0,05 1,64 o 1-p)* 2
/ L - . n,= p)
95% 0,025 1,96 n n, donde: M= £ [ d }
97% 0,015 2,17 1+7N
99% 0,005 2,58
Matriz de Tamainhos muestrales para un universo de 1800 con una p de 0,85
Nivel de d [error maximo de estimacion]

Confianza 10,0% 9,0% | 80% | 7,000 | 6,00 | 50% | 4,0% | 3,00 | 2,000 | 1,0%
90% 34 41 52 67 90 127 192 314 581 1.180
95% 48 59 73 95 126 177 253 418 729 1.316
97% 58 71 89 115 153 212 311 487 818 1.385
99% 81 99 124 158 208 286 410 619 974 1.485

Fuente: Programa suministrado por el Profesor Rubén Vasquez de la
Corporacion Universitaria Adventista.

La asignacion de las muestras se realiz6 aleatoriamente con la ayuda de la
herramienta suministrada por el especialista en mercadeo Rubén Vasquez, ademas
se tuvo en cuenta la participacion de expertos académicos y empresarios. Se le
solicité al gerente de cada organizacién seleccionada que la contestara o que
delegara en algun directivo con personal a cargo, que conociera la empresa y su
funcionamiento. En el caso de los expertos académicos se le solicit6 a las
universidades, lo nombres de los profesores de las areas de ciencias administrativas
y sociales y se les contact6 via e-mail o personalmente y se les solicité el

diligenciamiento de la misma
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llustracion 6. Modulo para la generacion de niumeros aleatorios

Moédulo para la generacion de Niimeros Aleatorios Enteros

Orden Generar| 253 nimeros | 1 I y 1,763 I
1 764
2 1,000
3 1,362
4 724
5 755
6 1,397
7 36
8 1,209
9 1,506
10 1,773
11 114
12 1,036
13 1,157
14 977
15 934
16 906
17 1,179
18 141
19 1,374
20 911
21 1,313
22 1,818
23 134
24 1,482
25 1,172
26 746

Hipétesis de investigacidn e hipétesis nula

La hipdtesis de la investigacion es: existe relacidn entre liderazgo y servicio
Por lo que la hip6tesis nula se plantea como: no existe relacién entre liderazgo y

servicio.

Recoleccién de la informacion

A continuacion se describira el proceso que se llevara a cabo para la

recoleccion de la informacién.

Meétodo

El método que utilizara el investigador para recolectar la informacion es el
instrumento encuesta.

Elaboracion de la encuesta
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La encuesta se elaborara de la siguiente manera:
1. Definicion de las variables del objeto de estudio
2. Solicitud de revisidn a expertos en las areas de liderazgo y servicio, para
complementar la definicién de las variables.
3. Disefio de los Constructos para la variable liderazgo y para la variable servicio.
4. Verificacion de la claridad y pertinencia de los constructos.

5. Seleccion de la escala de valoracion para las respuestas de los encuestados.

o

Correccibn y elaboracién de la encuesta.

7. Realizacién y andlisis de la prueba piloto

8. Aplicacién de la encuesta — procedimientos.

Se explican cada uno de los pasos:

Definicion de las variables del objeto de estudio: liderazgo y servicio.

Para esta investigacién se definieron las siguientes variables: Liderazgo:
“Liderazgo es el potencial interior que tienen Las personas para lograr influir en las
acciones de otras personas logrando una transformacién en sus vidas que les
permite ser capaces de enfrentar los retos de las organizaciones de hoy ”, y Servicio:
“El servicio es el resultado de un conjunto de acciones interrelacionadas,
generalmente intangibles, que satisfacen la necesidad de una o varias personas en
el momento y lugar adecuado. Solo el individuo es capaz de percibir el servicio y

recibir de él conocimiento, satisfaccion y crecimiento.”

Solicitud de revision a expertos en las areas de liderazgo y servicio
Para complementar la definicién de las variables y obtener preguntas que puedan

ser utilizadas en la encuesta. Esta revision se realizd con experto en cada una de las
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areas asi: para la variable servicio se consulto la opinién del experto Edgar Sanchez
Gomez vy para la variable liderazgo al Doctor Gamaliel Flérez G y sus aportes se
encuentran registrados en el anexo tres. Después de revisar los aportes de los
expertos se reorganizan las definiciones de liderazgo y servicio quedando asi:
Liderazgo: Es la actividad de influencia interpersonal ejercida a través del

proceso de comunicacién humana mediante el cual se logra la transformacion de
personas que permitan a otras ser capaces de inspirar y guiar a individuos y grupos
en productividad, creatividad e innovacién, con una vision comun hacia el logro de
objetivos organizacionales.

Servicio: Es el resultado de un conjunto de acciones interrelacionadas,
generalmente intangibles, que satisfacen la necesidad de una o varias personas en
el momento y lugar adecuado. Solo el individuo es capaz de percibir el servicio y

recibir de él conocimiento, satisfaccidn y crecimiento.”

Diseno de los Constructos para la variable liderazgo y para la variable servicio. (Ver

tabla 1y 2).

Verificacion de la claridad y pertinencia de los constructos con respecto a la
definicion realizada, para cada variable, por parte de expertos en el area.

A cada uno de los constructos de las variables les fue aplicado el analisis de
pertinencia y claridad experto en cada una de las areas. Los resultados se
encuentran registrados en las cartas que se enviaron a cada uno de ellos y que se
incluyen en la seccion de anexos de este estudio.

La primera carta referente a la variable liderazgo, fue enviada al Doctor
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Juan Alberto Diaz experto en educacion, la segunda a el Doctor Alberto Valderrama
Rincdén. La evaluacion de claridad y pertinencia de los constructos planteados para
dicha variable, se realiz6 calificAndolos con base a una escala de uno a cinco, siendo
uno el minimo valor y cinco el maximo valor.

Los resultados obtenidos arrojaron un promedio de 4.6 en pertinencia y de 4.2 en
claridad (ver. Tabla 3). Se revisaron las preguntas 2, 6y 10, en las cuales la
calificacién promedio fue igual a 3,5; tanto en pertinencia como en claridad. La
pregunta 2 fue eliminada, debido a que se considero que el termino visién integrada
no era totalmente claro para todos los encuestados, ademas, tenia otras
indagaciones como, ¢brinda seguridad?, ¢ brinda confiabilidad? , y podia presentar
ambigledad al darle respuesta. La pregunta 6 fue cambiada en su redaccion, para
hacerla mas comprensible: El liderazgo facilita a las personas el desarrollo de
mejores practicas a través del mejoramiento continuo. La pregunta 10 se mejor6 en
su redaccion: El lider posee vision del futuro y es capaz de inspirar a otros a vivirla.

Para la variable servicio las solicitudes de evaluacion se le enviaron al
Magister en Administracién de Negocios, Roque Vargas, docente de la facultad de
Ciencias Administrativas y Contables, en las areas de Administracion, Investigacion y
Personal, y al Profesional en el area de servicios Francisco Acosta, para la cual
también analizé la pertinencia y claridad, y realizd su respectiva calificacion a partir
de la escala 1 — 5, siendo 1 el minimo valor y 5 el maximo valor.

Los resultados obtenidos arrojaron un promedio de calificacion de 4.31 en
pertinencia y 4.44 en claridad (ver tabla 4). Las preguntas 1,2,5,yla7 fueron
cuestionadas en su pertinencia al ser calificada con 3, por el experto Francisco

Acosta, pero el investigador piensa que el enfoque de la pregunta va directamente

61



relacionad con el servicio mirado desde la perspectiva de satisfaccion del cliente, no
solo como un acto de dar, por lo cual las preguntas 1,5,y 7 se mantiene en su forma
original, la pregunta 2 se redacta de una forma mas clara: Para una empresa es
mas importante ofrecer servicios integrales que vender un producto. Teniendo en
cuenta las observaciones del Experto francisco Acosta s agregan dos constructos
mas: La satisfaccion del cliente esta relacionada con el valor recibido de los servicios
proporcionados; y el servicio se evidencia a través de acciones que manifiestan

interés por los clientes.

Seleccion de la escala de valoracion para las respuestas de los encuestados.

Para esta investigacién se trabajara con la escala de Likert, la cual mide actitudes
o predisposiciones individuales en contextos sociales y particulares. Se le conoce
como escala sumada debido a que la puntuacién de cada unidad de analisis se
obtiene mediante la sumatoria de las respuestas obtenidas en cada item.
La escala se construye en funcién de una serie de items que reflejan una actitud
positiva 0 negativa acerca de un estimulo o referente. Cada item esta estructurado
con cinco alternativas de respuesta:
(5) Totalmente de acuerdo,
(4) De acuerdo,
(8) No estoy seguro,
(2) En desacuerdo,

(1) Totalmente en desacuerdo

Correccion y elaboracion de la encuesta.
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Se realiz6 la correccidn segun los resultados de la prueba de claridad y
pertinencia realizada por los expertos. Se divide en secciones por variable y se
incluyen las afirmaciones que relacionan el liderazgo y servicio, ademas, los datos

demograficos, quedando de esta manera la encuesta:
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Tabla 1. Constructos para la variable liderazgo

VARIABLE

Liderazgo

DEFINICION
CONCEPTUAL

Liderazgo es la actividad
de influencia interpersonal
ejercida a través del
proceso de comunicacion
humana mediante el cual
se logra la transformacion
de personas que permitan
a otras ser capaces de
inspirar y guiar a individuos
y grupos en productividad,
creatividad e innovacion,
con una visién comun hacia
el logro de objetivos

organizacionales

DEFINICION INSTRUMENTAL

DEFINICION

OPERACIONAL

Se utiliza la siguiente escala:

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 No estoy seguro

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Constructos:

1.

10.

El liderazgo permite valorar a los demas,
propiciando asi espacios de confianza a un
grupo de personas.

El liderazgo busca el contacto con la gente
con el fin de motivar el desarrollo de las
personas y por ende de las organizaciones.
El lider identifica las visiones del grupo,
orientando a las personas al logro del
objetivo a través de la persuasion.

El lider brinda seguridad al grupo de
trabajo aun en las situaciones dificiles.

El liderazgo facilita a las personas el
desarrollo de mejores practicas a través del
mejoramiento continuo.

El liderazgo es flexible, se adapta
facilmente al cambio, por lo cual transmite
confianza, guiando a la organizacién en un
proceso de cambio voluntario y con
conviccion.

El liderazgo motiva al personal al logro de
los objetivos comunes.

El lider dedica tiempo y esfuerzo a
reconocer y recompensar colectiva e
individualmente los logros.

El lider posee visién del futuro y es capaz
de inspirar a otros a vivirla.

El lider es capaz de manejar la
complejidad, la incertidumbre y la

ambigtiedad.

Se realiza el
siguiente
procedimiento:

1. Sumar los
valores de las
respuestas de
cada participante
otorgadas a cada
una de las
preguntas.

2. La variable
tendra un valor
entre: 10 y 50.
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Tabla 2. Constructos para la variable servicio

VARIABLE

Servicio

DEFINICION
CONCEPTUAL

El servicio es el
resultado de un
conjunto de acciones
interrelacionadas,
generalmente
intangibles, que
satisfacen la
necesidad de una o
varias personas en el
momento y lugar
adecuado. Solo el
individuo es capaz de
percibir el servicio y
recibir de él
conocimiento,
satisfaccion y
crecimiento

DEFINICION INSTRUMENTAL

Se utiliza la siguiente escala:
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo

3 No estoy seguro

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Constructos:

1. Las empresas crean valor al ofrecer
soluciones diferenciadas a cada cliente.

2. Para una empresa es mas importante
ofrecer servicios integrales que vender un
producto.

3.  Elservicio tiene el propésito de crear valor
a través de los satisfactores que la
empresa ofrece.

4. Las personas que atienden clientes
deben tener competencia apropiadas para
garantizar la calidad del servicio.

5. La satisfaccion del cliente da como
resultado su fidelidad

6. Losclientes tienen que experimentar el
servicio para conocerlo realmente.

7. La actitud del empleado hacia el cliente
genera una percepcion de calidad en el
servicio.

8.  Se requiere una retroalimentacion
continua por parte del cliente para el
mejoramiento del servicio.

9. La satisfaccion del cliente esta
relacionada con el valor recibido de los
servicios proporcionados.

10. El servicio se evidencia a través de
acciones que manifiestan interés por los

clientes.

DEFINICION
OPERACIONAL

Se realiza el
siguiente
procedimiento:

1. Sumar los
valores de las
respuestas de
cada participante
otorgadas a cada
una de las

preguntas.

2. La variable
tendra un valor
entre: 10 y 50.
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Tabla 3 Andlisis de pertinencia y claridad para la variable liderazgo, resultado de las

apreciaciones de los expertos.

N o
Preguntas

01.

10

11

PREGUNTAS

El liderazgo permite valorar a los demas, propiciando asi
espacios de confianza a un grupo de personas.

El liderazgo tiene una vision integrada del presente,
transmite seguridad y credibilidad al grupo de personas.

El liderazgo busca el contacto con la gente con el fin de
motivar el desarrollo de las personas y por ende de las
organizaciones.

El lider identifica las diferentes visiones que hay en un
grupo de personas, orientandolas a través del
convencimiento al logro del objetivo propuesto.

El lider da seguridad al grupo de trabajo aun en las
situaciones dificiles

Con el liderazgo las personas se apropian para una
exploracién de mejores practicas.

El liderazgo es flexible y se adapta facilmente al
cambio, por ende es capaz de transmitir confianza y
guiar a la organizacién a través del proceso de cambio
voluntario y con conviccién.

El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos
comunes.

El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y
recompensar colectiva e individualmente los logros.

El lider tiene vision del futuro y es capaz de describirla
en términos muy vividos.

El lider es capaz de manejar la complejidad, la

incertidumbre y la ambigledad

PERTINENCIA CLARIDAD

Promedio

5

3,5

4,5

4,5

4,59

Promedio
4,5

3,5

4,5

4,5

3,5

4,227

66



Tabla 4. Andlisis de pertinencia y claridad variable servicio, resultado de las
apreciaciones de los expertos.

N° PREGUNTAS PERTINENCIA CLARIDAD
Preguntas
Promedio Promedio
01. Las empresas crean valor al ofrecer respuestas 4 45

diferenciadas a cada cliente.

2 Las empresas ofrecen servicios integrales mas que 4 45
vender un producto.

3 El servicio tiene el proposito de crear valor a través de 4,5 45
los satisfactores que la empresa ofrece.

4 La prestacion de un servicio exige calidad de trato de los 4,5 45
empleados hacia los clientes.

5 La satisfaccién del cliente da como resultado su 4 4
fidelidad
6 Los clientes tienen que experimentar el servicio para 45 45

conocerlo realmente.
7 La buena disposicion del empleado genera una 4 4
percepcion de calidad en el servicio por parte del cliente
8 Se requiere la participacion del cliente para el 5 5
mejoramiento continuo del servicio
4,31 4,44

CORPORACION UNIVERSITARIA ADVENTISTA
DIVISION DE INVESTIGACION Y POSTGRADOS

ENCUESTA DE INTERES GENERAL

Esta encuesta esta dirigida a lideres organizacionales y expertos académicos y
tienen como propdsito obtener informacion referente a su opinion sobre liderazgo y
su relacién con el servicio que prestan las organizaciones.

Su opinidn es muy importante para este estudio y se agradece el tiempo que usted

invierte en contestar las preguntas.
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Procure ser lo mas veraz y preciso al responder. Recuerde que esta informacidn es
de caracter anénimo y no pretende evaluar su conocimiento en las areas que
contienen el cuestionario.

Responda marcando con una X, el numero correspondiente a su eleccion. Por favor

marque solo una opcién por pregunta.

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo No estoy De acuerdo Totalmente de
desacuerdo seguro acuerdo
ltem SECCION | 112|314 ]|5
1 El liderazgo permite valorar a los demas, propiciando asi

espacios de confianza a un grupo de personas.

2 El liderazgo busca el contacto con la gente con el fin de
motivar el desarrollo de las personas y por ende de las

organizaciones.

3 El lider identifica las visiones del grupo, orientando a las

personas al logro del objetivo a través de la persuasion.

4 El lider brinda seguridad al grupo de trabajo aun en las
situaciones dificiles.

5 El liderazgo facilita a las personas el desarrollo de mejores
practicas a través del mejoramiento continuo.

6 El liderazgo es flexible, se adapta facilmente al cambio, por
lo cual transmite confianza, guiando a la organizacion en un

proceso de cambio voluntario y con conviccion.

7 El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos
comunes.
8 El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y recompensar

colectiva e individualmente los logros.

9 El lider posee visién del futuro y es capaz de inspirar a otros
a vivirla.
10 El lider es capaz de manejar la complejidad, la

incertidumbre y la ambigtedad
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1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo No estoy De acuerdo Totalmente de
desacuerdo seguro acuerdo
Item SECCION | 23|45
SECCION I
11 Las empresas crean valor al ofrecer soluciones

diferenciadas a cada cliente.

12 Para una empresa es mas importante ofrecer servicios
integrales que vender un producto.

13 El servicio tiene el proposito de crear valor a través de los
satisfactores que la empresa ofrece.

14 Las personas que atienden clientes deben tener
competencia apropiadas para garantizar la calidad del
servicio.

15 La satisfaccién del cliente da como resultado su fidelidad

16 Los clientes tienen que experimentar el servicio para
conocerlo realmente.

17 La actitud del empleado hacia el cliente genera una
percepcién de calidad en el servicio.

18 Se requiere una retroalimentacion continua por parte del
cliente para el mejoramiento del servicio.

19 La satisfaccion del cliente estd relacionada con el valor
recibido de los servicios proporcionados.

20 El servicio se evidencia a través de acciones que
manifiestan interés por los clientes.

SECCION lli
21 Para ser un buen lider se requiere tener vocacién de servicio
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1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo No estoy De acuerdo Totalmente de
desacuerdo seguro acuerdo
Item SECCION | 11234 |5
22 El lider exitoso tiene capacidad de establecer un estilo de

liderazgo participativo orientado a la excelencia en el

servicio.

23 El lider tiene voluntad para reinventarse a si mismo,
desarrollar una visién de lo que quiere y transformarlio en

una accion de servicio.

24 Los lideres pueden identificar y satisfacer las necesidades
legitimas de su gente y facultarlos para que también ellos

puedan servir.

25 El liderazgo necesita del servicio para ser mas efectivo

SECCION IV
Por favor marque con una X la respuesta que corresponda a su caso. Solo marque una
opcién por cada pregunta

26. Género del encuestado 27. Edad del encuestado (en afos)
15- X26- 36- 46- 56 o
M F X ]
25 35 45 55 mas
28. Tipo de organizacion 29. Experiencia profesional (en afos)
X Empresa comercial 0-5 X6-10 11-15
Institucién 26 -
_ 16-20 21-25
Académica mas
30. Tipo de profesional 31. Area profesional
Estudios de Posgrado X | Ciencias administrativas
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D Estudio de Pregrado Ciencias econémicas

D Otros estudios Ciencias contables

Otra ciencia. ¢Cual?

Observaciones:

jGracias por su participacion!

Realizacion y analisis de la prueba piloto.

Con una participacion de 10 personas. La prueba piloto se aplica a 7 empresarios
y 4 académicos, obteniendo calificaciones de acuerdo y totalmente de acuerdo, los
participantes expresaron que las afirmaciones eran claras y no presentaban dificultad
para la toma de decisién, por lo cual dicha encuestas haran parte de la muestra

estadistica.

Aplicacion de la encuesta — procedimientos.

La encuesta sera aplicada de la siguete manera: Se visitara cada encuestado. Se
le saludara y se le explicard el objetivo de la encuesta, enfatizandole la importancia
de su contribucién a este estudio. Se le permitira responder la encuesta en forma
privada, siendo recogida posteriormente. En algunos casos la encuesta sera enviada
via e-malil, y se solicitara el reenvio de la misma totalmente diligenciada. Se
preguntara por cualquier posible dificultad en el diligenciamiento, sino existiera
ninguno, se agradecera su participacion. Si hubiese alguna dificultad se procedera a
clarificarla, para que se complete la encuesta, sea recibida y se agradezca la

participacion.
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Presupuesto

Para este estudio se contempla utilizar el siguiente presupuesto de gastos (ver tabla

5):
Tabla 5. Presupuesto del estudio

Concepto Tiempo Valor en ($)
Ingresos $ 956.060
Institucionales $ -
Personales $ 956.060
Mano de obra $ 770.640
Consultas bibliograficas 100 horas $ 150.000
Asesores y consultores 50 horas
Elaboracién de documentos 240 horas $ 620.640
Materiales $ 135.420
Fotocopias $  35.420
Gastos Transportes
Equipos de computo $ 100.000
Papeleria
Impresion
Imprevistos $  50.000

Estos recursos se obtendran de los participantes que realizan el estudio.

Conclusion

En el presente capitulo se han definido los parametros metodolégicos a través de
los cuales se lleva a cabo el estudio, como son el tipo de investigacién empleado
para el desarrollo, asi como el instrumento utilizado para recolectar los datos y los

respectivos procedimientos para su aplicacion. La correcta preparacién de la
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encuesta, y la forma como se aplique a la poblacién investigada, facilitara el posterior

proceso de analisis e interpretacion de los resultados.
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CAPITULO CUATRO — ANALISIS E INTREPRETACION DE RESULTADOS

Introduccion

En este capitulo se analiza la informacién obtenida de las encuestas realizadas a
los expertos académicos y los empresarios de la mediana empresa de la ciudad de
Medellin. Se utilizé la herramienta de software SPSS para registrar y obtener las
medidas estadisticas a observar. Se interpretan las medidas porcentuales, de
tendencia central y de desviacién estandar, asi como también se comprueba la
hipotesis de la investigacion y la relacidon existente entre liderazgo y servicio. Se
analizan e interpretan algunas caracteristicas de la poblacion observada como el
género, la edad, el nivel de estudios, experiencia y el area de estudio.

Se analizan e interpretan las variables y los constructos mas significativos para el
investigador y que son claves en el estudio, tomando en cuenta el minimo y maximo

de desviacioén estandar, y su medida central de media.

Descripcion de la poblacion observada

La poblacion observada en el estudio fueron los expertos académicos y los
empresarios de la mediana empresa de la ciudad de Medellin, de ambos géneros,

cuya edad es superior a los 15 anos.
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Se aplicaron 253 encuestas, de las cuales 170, se aplicaron a los empresarios
de las medianas empresas y 83 encuestas, se aplicaron a los expertos académicos

de la ciudad de Medellin, todas fueron contestadas en forma completa.

Distribucion de participantes por unidades de observacion

Las unidades de observacion se agruparon, tomando en cuentas sus
caracteristicas, segun las variables demogréficas propuestas:

Tabla 6. Unidades de observacion

Unidad observada Encuestas Porcentaje
Empresarios 170 67.2%
Expertos académicos 83 32.8%
Total 253 100%

La encuesta fue contestada por 170 empresarios, que corresponden al 67.2% de

los encuestados, y 83 expertos académicos, equivalentes al 32.8% del total.

llustracion 7 Participacion de las encuestas

Expertos
academicos
33%
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Resultados de las variables demograficas

Las variables demograficas son analizadas en el orden en que se encuentran en

la encuesta.

Género

Tabla 7. Género del encuestado

GENERO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Masculino 144 56,9 56,9 56,9
Femenino 109 43,1 43,1 100
Total 253 100 100

llustracion 8. Género

De las 253 encuestas realizadas, 144 encuestas correspondiente al 56.9%, fueron
contestadas por miembros del género masculino y 109 encuestas, correspondientes
al 43.1%, fueron contestadas por el género femenino. Se puede observar que el

mayor porcentaje de los encuestados fueron hombres.
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Tabla 8. Edad de los empresarios y expertos académicos:

Edad

Rango de edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

15-25
26-35
36-45
46-55
56 0 mas
Total

25
88
80
44
16
253

EDAD
9,9 9,9
34,8 34,8
31,6 31,6
17,4 17,4
6,3 6,3
100 100

9,9
44,7
76,3
93,7
100

El 9,9% de los encuestados, que corresponden a 25 personas, su edad oscila

entre los 15y 25 afos de edad; el 44,7% de los encuestados, tenian entre 26 y 35

Ertred6-55
arfos

[lustracion 9 Edad

D5t areso
mas

ntrels-25
anos

anos de edad y corresponden a 88 personas; ademas entre 36 y 45 afos, se

encontraron 80 personas siendo el 31,6% y quienes tenian de 46 a 55 afnos de

edad, con el 17.4% de participacién siendo 44 encuestados, y finalmente el 6,36%,
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correspondiente a 16 personas, tenian 56 afios 0 mas. Se observa que el 66.4% de
los encuestados tienen entre 26 y 45 afos de edad.

llustracién 10. Frecuencia en edad

De 5€ afios 0 mas 16
=
< Entre 46-55 afios L4
Q€
<  Entre 36-45 afios a0
Q
ah
S Entre 26-35 afos §8
o
Entre15-25 afos 25
0 20 40 B0 80 100
No.de encuestadeos
Experiencia

En cuanto a la experiencia de los encuestados se pudo apreciar que, el 26.5% de
las unidades observadas tienen entre 6 a 10 afos de experiencia, mostrando una
poblacién de 67 personas. Luego, se encuentra que el 21.7%, conformado por 55
personas tienen una experiencia que oscila entre 11 a 15 afos, seguidamente se
encuentran con un 20,9%, 6sea 53 encuestados, las personas que tienen una
experiencia entre 0 a 5 afos.

llustracion 11. Experiencia

Mas de28 Da0 a5
ARos ela
De21a 25 10% Afios

Afios
Del6a 3%
20
Afos
13%
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Tabla 9. Experiencia

EXPERIENCIA

Anos de Experiencia  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
De 0 a 5 Afos 53 20,9 20,9 20,9

De 6 a 10 Afnos 67 26,5 26,5 47 .4

De 11 a 15 Afos 55 21,7 21,7 69,2

De16 a 20 Afos 33 13,0 13,0 82,2

De 21 a 25 Afios 20 7,9 7,9 90,1

Mas de26 Afos 25 9,9 9,9 100,0

Total 253 100,0 100,0

El 13% esta conformado por personas que tienen entre 16 a 20 afos de
experiencia con 33 encuestados en este rango. En el 17.8% se contemplan las
personas que tienen mas de 21 anos de experiencia. Cabe resaltar que la poblacién

observada se encuentra concentrada entre 0 a 15 afios de experiencia.

Estudios

Tabla 10. Nivel de estudios

ESTUDIOS
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Postgrado 115 45,5 45,5 45,5
Pregrado 90 35,6 35,6 81
Técnico 36 14,2 14,2 95,3
Bachiller 12 4,7 4,7 100
Total 253 100 100

En las encuestas realizadas se pudo apreciar que, el 45.5%, correspondiente a
115 personas, tienen estudios de postgrado, el 35.6% de los encuestados
equivalente a 90 personas, cuentan con estudios de pregrado, el 14.2% tiene

estudios técnicos y corresponden a 36 personas, un 4,7% tienen titulo de bachiller,
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estos ultimos datos se encontraron en 12 empresarios quienes aunque al frente de
sus propias empresas cuentan con poca formaciéon académica.

llustracion 12. Frecuencia en nivel de estudios

Bachiller h 12

Pregrado

100 120

No. De encuestados

Nivel de estudios

140

llustracion 13. Estudios

Bachiller
U/U
Téanico
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Area de formacion

En cuanto a las areas de formacién profesional (ver figura 11): El area de
Ciencias administrativas muestra una participacion de 48.25%, porcentaje que
corresponde a 122 encuestados, se encontraron 23 encuestados, equivalentes al
9.1%; con formacién en ciencias econdmicas, un 13.4%, oséa,34 de los
encuestados con formacion en ciencias contables, tanto el area de Ciencias
humanas como en ingenieria se presenta una participacion del 4,3%
correspondiente a 11 personas en cada una de ellas, ademas, se aprecia un 15.8%
de los encuestados, equivalente a 40 personas con formacion en otras ciencias. En
esta parte de los datos se observé que no aplicaron a las areas de formacién 12
encuestados, lo que corresponde a un 4,7% perteneciente a los que tienen un nivel
de estudio de bachiller.

Tabla 11 . Resultados estadisticos del &rea profesional

AREA PROFESIONAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

CIENCIAS 122 48,2 50,6 50,6
ADMINISTRATIVAS
CIENCIAS ECONOMICAS 23 9,1 9,5 60,2
CIENCIAS CONTABLES 34 13,4 14,1 74,3
CIENCIAS HUMANAS 11 4,3 4,6 78,8
INGENIERIAS 11 4,3 4,6 83,4
OTRAS CIENCIAS 40 15,8 16,6 100
TOTAL 241 95,3 100
BACHILLERES No aplica 12 4,7

Total 253 100
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llustracion 14 . Frecuencia del area de formacién

INGEMIERIAS [l 11

CIENCIAS HUMANAS Il 14

.5 -
3 Perdiclos Noaplica Il 12
£ CIENCIAS ECOMNOMICAS [ 23
[: o} .
3
3 CIENCIAS CONTABLES I 34
& —
OTRAS CIENCIAS [ 40
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS I 122
0 20 40 BC 383 1C0 120 140
No. de encuestados
llustraciéon 15. Area profesional
CIENCIAS
, HLMARAS
Perdidos N5 =, INGENIERIAS
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jok]
CIENZIAS
ECONCMICAS
9%
_CIENCIAS CIENCIAS
CONTABLES DIMIMISTRAT
‘4% VAS
43%

Resultados de la variable liderazgo

El andlisis estadistico de las variables se encuentra registrado en forma de tabla
para cada una de las preguntas, por cada variable. Se presentan las frecuencias en

porcentajes, asi como la media, mediana, moda y desviacidn tipica para cada uno de
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los extractores de la variable: liderazgo (ver tabla 11) y servicio (ver tabla 12), y asi
mismo las constructos que relacionan dichas variables (ver tabla 13).

A la afirmacién " El liderazgo permite valorar a los demas, propiciando asi
espacios de confianza a un grupo de personas" (ver grafico 16) 114 encuestados,
que corresponden al 45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo, 108
encuestados, que equivalen al 42,7% estan de acuerdo, el 8.3% contestaron que no
estaban seguros y corresponden a 21 personas, finalmente 10 personas contestaron
que estaban en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, ocupando una participacion
del 2% cada una, sumando el 100% de los encuestados correspondiente a 253
personas; con una media de 4,2688 y una desviacién de 0,8492, observandose

tendencia hacia estar de acuerdo, pero con diferencias de opiniones.

llustracion 16. El liderazgo permite valorar a los demas

Totalmente En
en desacuerdo
No estoy
cesacuerdo 204 >

seguro
&%

2%
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Tabla 12. Resultados de la variable liderazgo

N°| Constructos de la variable liderazgo % por indicadores Me Md | Mo Ds
112 3 4 | 5

1 | El liderazgo permite valorar alos | o0 |5 400 83 |427|451| 426 | 400 | 500 | 8492
demas

o El liderazgo busca el contacto con 053 | 8 |20] 28 [37.9]565 4,47 500 | 500 | 7212
la gente

3 gE:u';ger identifica las visiones del | 50 |4 5147 1103]36.0[474| 422 | 400|500 9273

4 |El Lider brinda seguridad al grupo | o5 |1 5(12| 32 [27.7|66.8| 457 | 500|500 7231
de trabajo

5 El Liderazgo facilita a las personas 053 | 8|20/ 43 [37.9]549 4,44 500 | 500 | 7411
el desarrollo

g |E! Liderazgo es flexible, se adapta | )53 | 5135|905 431435 425 | 400 500]| 8160
facilmente al cambio

7 | E!liderazgo motiva al personal al 1,55 |54 g |32 [344|507| 449 | 500|500 7747
logro de los objetivos comunes
El lider dedica tiempo y esfuerzo a

8 [reconocer y recompensar colectiva |253 [1,2]|1,6] 6,7 |45,8|44,7 4,31 4,00 | 4,00 | ,7672
e individualmente los logros

g |E!lider posee vision del futuroy es | o53 |501 4| 40 [316|621| 451 | 500 |500]| 7695
capaz de inspirar a otros a vivirla
El lider es capaz de manejar la

10 | complejidad, la incertidumbre y la | 253 2,4114,21455|37,9| 4,18 4,00 | 4,00 [ ,7635
ambigledad

Valores de la variable

TOTAL VARIABLE 253 entre 10 y 50 437,510 |44,00(50,00| 53,930

el desarrollo de las personas y por ende de las organizaciones "(ver grafico 17), el

A la afirmacién " El liderazgo busca el contacto con la gente con el fin de motivar
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56.5%, equivalente a 143 encuestados, aprecia estar totalmente de acuerdo, entre
tanto que el 37.9%, dice estar de acuerdo, en conjunto para 239 encuestados que
corresponden al 94.4% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, un 2,8% no
esta seguro y el 2.8%, esta en desacuerdo. La media se ubica en 4.5771 y la

desviacion estandar en 0,7231, con tendencia hacia estar totalmente de acuerdo.

llustracion 17. El liderazgo busca el contacto con la gente

En No estoy
Totalmente en desacuerdo _seguro
desacuerdo 2%/ 307
1% ' ”

A la afirmacién " El lider identifica las visiones del grupo, orientando a las
personas al logro del objetivo a través de la persuasion ", el 47.4%, equivalente a
120 encuestados, aprecian estar totalmente de acuerdo, entre tanto que el 36%,
dice estar de acuerdo, en conjunto para 211 encuestados que corresponden al
83.04% estan de acuerdo con la afirmacion planteada; un 10.3 % no esta seguro y el
6.3%, esta en desacuerdo. La media se ubica en 4 y la desviacion estandar en
0,9273, con tendencia hacia estar de acuerdo, pero con diferencia de opiniones.

Figura 15. Participacion de calificacion constructo 3.
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llustracion 18. El lider identifica las visiones de grupo

Totalmente en En
desacuerdo desacuerdo No estoy
2% 5% seguro

10%

A la afirmacién " El Lider brinda seguridad al grupo de trabajo "(ver grafico 18), el
66.8%, equivalente a 169 encuestados, aprecia estar totalmente de acuerdo, entre
tanto que el 27.7%, dice estar de acuerdo, en conjunto para 239 encuestados que
corresponden al 94.5% estan de acuerdo con la afirmacion planteada,; un 3.2% no
esta seguro y el 2.41%, esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,5771 y la
desviacién estandar en 0,7231, con tendencia hacia estar totalmente de acuerdo.

llustracion 19. El lider brinda seguridad
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A la afirmacién " El liderazgo facilita a las personas el desarrollo de mejores
practicas a través del mejoramiento continuo. "(ver grafico 19), el 54.9%, equivalente
a 139 encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 37.9%,
correspondiente a 95 personas, dice estar de acuerdo, en resumen para 235
encuestados que corresponden al 92.8% estan de acuerdo con la afirmacién
planteada; entre tanto un 4,3% no esta seguro y el 2.8%, esta en desacuerdo. La
media se ubica en 4,4427 y la desviacion estandar en 0,7411, lo que marca una
tendencia hacia estar totalmente de acuerdo.

llustracién 20. El liderazgo facilita a las personas el desarrollo

Totalmente

En No estoy
en desacuerdo  sequro
desacuerdo 2o, g

1% s

En cuanto a la afirmacién " El liderazgo es flexible, se adapta facilmente al
cambio, por lo cual transmite confianza, guiando a la organizacién en un proceso de
cambio voluntario y con conviccién. "(ver gréafico 20), el 43.5%, equivalente a 110
encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 43.1%, correspondiente a
109 personas, dice estar de acuerdo, en resumen para 219 encuestados que
corresponden al 86.6% estan de acuerdo con la afirmacion planteada; entre tanto un

9.5% no esta seguro y el 4%, esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,2530 vy la
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desviacién estandar en 0,8160, lo que marca una tendencia hacia estar totalmente
de acuerdo.

llustracion 21. El liderazgo es flexible, se adapta al cambio

Totalmente

En
en
desacuerdo desacuerde  No estoy
1% 3% seguro

7 10%

Totalmente

de acuerdo
43%

Enla afirmacion " El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos
comunes "(ver grafico 21), el 59.7%, equivalente a 151 encuestados, responde estar
totalmente de acuerdo, el 34.4%, afirma estar de acuerdo, en resumen para 238
encuestados que corresponden al 94.1% estan de acuerdo con la afirmacién
planteada, ademas, un 3.2% no esta seguro y el 2.8%, esta en desacuerdo. La
media se ubica en 4,4901 y la desviacion estandar en 0,7747, lo que muestra una
tendencia hacia estar de acuerdo.

A la afirmacién " El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y recompensar
colectiva e individualmente los logros." "(ver gréafico 22), el 44,7%, equivalente a 113
encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 45,8%, que corresponden a
116 dice estar de acuerdo, en resumen para 229 encuestados que corresponden al

90.6% estan de acuerdo con la afirmacién planteada, entre tanto un 6,7% no esta
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seguro y el 2.8%, esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,3123 y la desviacion
estandar en 0,7672, lo que marca una tendencia hacia estar de acuerdo.

llustracion 22. El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos

Totalmente
en E
desacuerdo desacuerdo

n
2% 1% No estoy
seguro

. 3%

llustracion 23. El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y recompensar los

logros
Tota(len;ente En
desacuerdo dese;%:;lerdo No estoy
1% ¢ seguro

0,
Totalmente 7%

deacuerdo
45%

A la afirmacién " El lider posee visién del futuro y es capaz de inspirar a otros a
vivirla "(ver grafico 23), el 62.1%, equivalente a 157encuestados, responde estar
totalmente de acuerdo, el 31.6%, dice estar de acuerdo, en resumen para 237

encuestados que corresponden al 93.7% estan de acuerdo con la afirmacién
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planteada,; entre tanto un 4% no esta seguro y el 2.4%, esta en desacuerdo. La
media se ubica en 4,5138 y la desviacidn estandar en 0,7695, lo que marca una
tendencia hacia estar de acuerdo.

llustracion 24. El lider posee visién del futuro

En
decacuerdo
0%

Totalmente en
desacuerdn
2%

N estoy
segurc
4%

A la afirmacién " El lider es capaz de manejar la complejidad, la incertidumbre
y la ambigtiedad"(ver gréfico 24), el 37,9%, equivalente a 96 encuestados, responde
estar totalmente de acuerdo, el 45,5%, que corresponden a 115 dice estar de
acuerdo, en resumen para 211 encuestados que corresponden al 83.4% estan de
acuerdo con la afirmacién planteada,; entre tanto un 14,2% no esta seguro y el
2.4%, esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,1897 y la desviacién estandar en
0,7635, lo que marca una tendencia hacia estar de acuerdo.

llustracion 25. El lider es capaz de manejar la complejidad, la incertidumbre y la

ambigtedad
Totalmente En
en desacouerdo No estoy
desacuerdo 2% seguro
0%\ 3%

Totalmente
deacuerdo
38%
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Dentro de los constructos propuestos, se encontrd que la afirmacion " El Lider
identifica las visiones del grupo ", presenta un porcentaje en el indicador de no estar
seguro el cual es del 10,3% y corresponde a 26 personas que ante la afirmacién no
asumieron una posicién favorable ni desfavorable.

Se observa que los extractores 2, 4 Y 5 presentan las desviaciones mas bajas,
significando, mayor consenso.

Tomando la variable liderazgo, en conjunto, y teniendo en cuenta que sus valores
pueden estar entre 10 y 50, se obtuvo una media de 43,7510, una mediana de
44.000, siendo la moda 50.00 y la desviacion estandar 5.3930. Interpretandose que
el valor mas usual fue totalmente de acuerdo, el promedio indica que la opcion mas
utilizada fue de acuerdo, y la desviacién esta un poco por encima de medio punto,
con respecto a la media. La inclinacién de la variable es hacia respuestas positivas vy,

en conjunto, existe gran consenso.

Resultados de la variable servicio

Seguidamente se presentan las frecuencias en porcentajes, asi como la media,
mediana, moda y desviacidn tipica para cada uno de los extractores de la variable
servicio (ver tabla 12), y asi mismo se analizaran los constructos correspondientes a
esta variable.

Enla afirmacién " Las empresas crean valor al ofrecer soluciones diferenciadas a
cada cliente "(ver grafico 25), el 40,7%, equivalente a 103 encuestados, responde
estar totalmente de acuerdo, el 46,6%, correspondiente a 118, afirma estar de

acuerdo, en resumen para 221 encuestados que corresponden al 87,3% estan de
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acuerdo con la afirmacién planteada, ademas, un7,5% no esta seguro y el 5,2%
restante esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,2134 y la desviacidén estandar
en 0,8509, lo que muestra una tendencia hacia estar de acuerdo.

llustracién 26. Las empresas crean valor a ofrecer soluciones diferenciadas

Totalmente

en
d d En Mo estoy
esacuerdo desacuerdo szguro

2% % 7%

Totalmente

de acuerde
41%

Enla afirmaciéon " Para una empresa es mas importante ofrecer servicios
integrales que vender un producto "(ver grafico 26), el 36,4%, equivalente a 92
encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 33,6%, correspondiente a 85,
afirma estar de acuerdo, en resumen para 177 encuestados que corresponden al
70% estan de acuerdo con la afirmacién planteada, ademas, un20,6% no esta
seguro y el 9,5% restante esta en desacuerdo. La media se ubica en 3,9368 y la
desviacién estandar en 1,0522, lo que muestra una dispersion en la respuesta dada
a esta afirmacion.

llustracion 27. Es mas importante ofrecer servicios integrarles que productos
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Tabla 13. Resultados de la variable servicio

NO

Constructos de la variable
servicio

% por indicadores

1

2

3

4

Me

Md

Mo

Ds

11

Las empresas crean valor al
ofrecer soluciones diferenciadas | 253
a cada cliente

1,6

3,6

7,5

46,6

40,7

4,21

4,00

4,00

,8509

12

Para una empresa es mas
importante ofrecer servicios
integrales que vender un
producto

253

3,2

6,3

20,6

33,6

36,4

3,93

4,00

4,00

1,0522

13

El servicio tiene el propésito de
crear valor a través de los
satisfactores que la empresa
ofrece

253

24

10,3

49,8

36,8

4,19

4,00

4,00

, 7754

14

Las personas que atienden
clientes deben tener
competencias apropiadas para
garantizar la calidad del servicio

253

1,2

2,0

28,1

68,0

4,60

5.00

5,00

,6850

15

La satisfaccién del cliente da

0 253
como resultado su fidelidad

1,6

1,2

28,1

62,1

4,47

5,00

5,00

,8095

16

Los clientes tienen que
experimentar el servicio para 253
conocerlo realmente

2,0

5,9

37,5

43,5

4,14

4,00

5,00

,9710

17

La actitud del empleado hacia el
cliente genera una percepcion de | 253
calidad en el servicio

1,6

1,2

34,0

62,1

4,53

5,00

5,00

,7316

18

Se requiere una
retroalimentacién continua por
parte del cliente para el
mejoramiento del servicio

253

1,6

55

8,7

43,1

4,18

4,00

5,00

,9221

19

La satisfaccién del cliente esta
relacionada con el valor recibido |253
de los servicios proporcionados

1,6

2,4

8,7

443

43,1

4,24

4,00

4,00

,8341

20

El servicio se evidencia a través
de acciones que manifiestan 253
interés por los clientes

8

2,0

9,9

40,7

46,6

4,30

4,00

5,00

, 7907

TOTAL VARIABLE 253

Valores de la variable
entre 10 y 50

42,8538

44,00

46,00

5,3658
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Enla afirmacién " El servicio tiene el propdsito de crear valor a través de los
satisfactores que la empresa ofrece "(ver gréafico 27), el 36,8%, equivalente a 93
encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 49,8%, correspondiente a
126, afirma estar de acuerdo, en resumen para 219 encuestados que corresponden
al 86,6% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, ademas, un 10,3% no esta
seguro y el 3,2% restante esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,1937 y la
desviacién estandar en 0,7754, lo que muestra una tendencia hacia estar de
acuerdo.

llustracion 28. El servicio tiene el propdsito de crear valor

Totalmente
en
cdesacuerdo

1%

En
desacuerdo Noestoy
2% segure
10%

Totalmente
ce acuerdo
3IT7%

Enla afirmacion " Las personas que atienden clientes deben tener competencias
apropiadas para garantizar la calidad del servicio "(ver grafico 28), el 68%,
equivalente a 172 encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 28.1%,
afirma estar de acuerdo, en resumen para 243 encuestados que corresponden al
96.1% estan de acuerdo con la afirmacién planteada, ademas, un 2% no esta
seguro y el 2% restante estd en desacuerdo. La media se ubica en 4,6087 vy la
desviacién estandar en 0,6850, lo que muestra una tendencia hacia estar totalmente

de acuerdo.
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A la afirmacién " La satisfaccién del cliente da como resultado su fidelidad "(ver
grafico 29), el 62.1%, equivalente a 157 encuestados, responde estar totalmente de
acuerdo, el 28,1%, afirma estar de acuerdo, en resumen para 228 encuestados que
corresponden al 90.2% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, un 7,1% no
esta seguro, lo que nos indica que para 18 personas no fue claro el propdsito de la
afirmacion; el 3,8% restante, se encontr6 en desacuerdo. La media se ubica en
4,4783 y la desviacion estandar en 0,8095, lo que muestra una tendencia hacia estar
de acuerdo con esta afirmacion.

llustracion 29. Las personas que atienden clientes deben tener competencias

apropiadas
En N estoy seguro
Totalmente en desacuerdo 59,
COSACUCTTO 1%

1%

De aceerdo
28%

Totalrmente de
acuerdo
Cat

llustracién 30.La satisfaccién del cliente como resultado de su fidelidad

Totalmente
en En No estoy
desasuerdo desacuerdo

2%
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A la afirmacién " Los clientes tienen que experimentar el servicio para conocerlo
realmente"(ver grafico 30), el 43,5%, equivalente a 110 encuestados, responde
estar totalmente de acuerdo, el 37,5%, correspondiente a 95 personas afirma estar
de acuerdo, en resumen para 205 encuestados que corresponden al 81% estan de
acuerdo con la afirmacion planteada, un 11,1% no esta seguro, lo que nos indica
que 28 personas no tomaron posicion frente a la afirmacion; el 7,9% restante, se
encontré en desacuerdo. La media se ubica en 4,1462 y la desviacién estandar en

0,9710, lo que muestra una tendencia hacia estar de acuerdo con esta afirmacién.

llustracion 31. Los clientes tienen que experimentar el servicio para conocerlo

Totalmente En
en desacuerdo o estoy
desacuerdo 6%

saguro
20/6 o~ 1 1 0/6

A la afirmacién " La actitud del empleado hacia el cliente genera una percepcién
de calidad en el servicio "(ver grafico 31), el 62.1%, equivalente a 157 encuestados,
responde estar totalmente de acuerdo, el 34%, afirma estar de acuerdo, en resumen
para 243 encuestados que corresponden al 96.1% estan de acuerdo con la

afirmacion planteada, ademas, un 1,2% no esta seguro y el 2,8% restante esta en
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desacuerdo. La media se ubica en 4,5375 y la desviacidén estdndar en 0,7316, lo que
muestra una tendencia hacia estar totalmente de acuerdo.

Para la afirmacién " Se requiere una retroalimentacion continua por parte del
cliente para el mejoramiento del servicio "(ver grafico 32), el 43.1%, equivalente a
109 encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 41,1%, correspondiente
a 104 personas afirma estar de acuerdo, en resumen para 213 encuestados que
corresponden al 84.2% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, ademas, un
8,7% no esta seguro y el 7,1% restante esta en desacuerdo. La media se ubica en
4,1858 y la desviacién estandar en 0,9221, lo que muestra una tendencia hacia estar

de acuerdo.

llustracion 32. La a actitud del empleado hacia el cliente genera una percepcion de

calidad
En No estoy
Totalmente en desacuerdo segurc
desacuerdo 1%

1%

2%



llustracion 33. Se requiere una retroalimentacién continua por parte del cliente para
el mejoramiento del servicio

Totalmente
en En

desacuerdo desacuerdo No EStOy
20/, 5% segure

9%

Totalmente
de acuerdo
43%

A la afirmacién " La satisfaccidn del cliente esta relacionada con el valor recibido
de los servicios proporcionados "(ver grafico 33) el 43.1%, equivalente a 109
encuestados, responde estar totalmente de acuerdo, el 44,3%, correspondiente a
112 personas afirma estar de acuerdo, en resumen para 221 encuestados que
corresponden al 87,4% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, ademas, un
8,7% no esta seguro y el 4% restante esta en desacuerdo. La media se ubica en
4,2490 y la desviacion estandar en 0,8341, lo que muestra una tendencia hacia estar
de acuerdo.

llustracion 34. La satisfaccién del cliente esta relacionada con el valor recibido del
servicio

Totalmente on
cesacacrdo
2%

Endesacuerdo ., ostoy
e SCEArS
9
Totalmente de
acucrdo

434
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A la afirmacién " El servicio se evidencia a través de acciones que manifiestan
interés por los clientes "(ver grafico 34), el 46,6%, equivalente a 118 encuestados,
responde estar totalmente de acuerdo, el 40,7%, correspondiente a 103 personas
afirma estar de acuerdo, en resumen para 221 encuestados que corresponden al
87,3% estan de acuerdo con la afirmacién planteada, ademas, un 9,9% no esta
seguro y el 2,8% restante esta en desacuerdo. La media se ubica en 4,3043 y la
desviacién estandar en 0,7907, lo que muestra una tendencia hacia estar de
acuerdo.

llustracion 35. El servicio se evidencia a través de acciones que manifiestan interés
por los clientes

Totalmente en Endesacuerdo Noestoy
desacuercdo 20, seguro

1% /" 10%

Se observa que los extractores 12, 16 y 18 presentan las desviaciones estandares
mas altas, la 12 superior a un punto (ver tabla 6), las 16 y 18 cercanas a un punto
indicando diversidad de opiniones, entre tanto que los items 13,17 y 20, muestran
las desviaciones mas bajas, significando, mayor consenso.

Al observar la variable servicio, en conjunto, y teniendo en cuenta que sus valores
pueden estar entre 10 y 50, se obtuvo una media de 42,8538, una mediana de 44.00,
siendo la moda 46.00 y la desviacion estandar 5.3658. Se interpreta que el valor

mas usual estuvo en de acuerdo, el promedio es un poco por debajo de estoy de

99



acuerdo, y la desviacion esta un poco por encima de medio punto, con respecto a la
media. La inclinacion de la variables es hacia la respuesta estoy de acuerdo, pero

hay opiniones diversas.

Resultados de los constructos que relacionan las variables liderazgo y servicio

Seguidamente se presentan las frecuencias en porcentajes, asi como la media,
mediana, moda y desviacidn tipica para cada uno de los extractores que relacionan
las variable servicio y liderazgo (ver tabla 13), y asi mismo se analizaran los
constructos correspondientes a ellas.

Tabla 14. Resultados que relacionan las variables de liderazgo y servicio

N° Constructos de las variables % por indicadores Me |Md |Mo |Ds
liderazgo y servicio 1 [2 3 4 5
Para ser un buen lider se
21 |requiere tener vocacién de 253 |24 |71 |59 |27,7 |56,9 |429 |[500 |5,00 |1,021
servicio
22 Sét';db?;fé‘r'tﬁrsloegﬁge capacidad de |53 | 4 |36 |40 |372 |549 |442 500 500 |,7661
23 2igs::tgfs”eeg’g:“mnggg]gara 253 32 |83 |455 |43,1 (4,28 |4,00 |4,00 |,7434
04 | Los lideres pueden identificar y 253 20 |67 |419 |49.4 |438 |400 |5,00 |,7016

satisfacer las necesidades

25

El liderazgo necesita del servicio 253 1243 |99 [340 |506 |4,28 |5.00

para ser mas efectivo ,8987

Al hacer referencia a la afirmacién "Para ser un buen lider se requiere tener
vocacion de servicio "(ver grafico 35), el 56,9%, equivalente a 144 encuestados,
responde estar totalmente de acuerdo, el 27.7%, afirma estar de acuerdo, en
resumen para 214 encuestados que corresponden al 84.6% estan de acuerdo con
la afirmacién planteada, un 5,9% no esta seguro, lo que nos indica que para 15

personas no fue clara la afirmacion; el 7.1% , se encontrdé en desacuerdo, vy el
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2.4% contesto estar totalmente en desacuerdo. La media se ubica en 4,2964y la
desviacién estandar en 1,0211, lo que muestra una tendencia hacia estar de acuerdo
con esta afirmacién, pero hay opiniones diversas.

llustracion 36. Para ser un buen lider se requiere tener vocacion del servicio

Totalmente En
en dasacuerdo No estoy
desacuerdo 707, seguro

2% 8%

/_

De la afirmacién " El lider exitoso tiene capacidad de establecer un estilo"(ver
gréfico 36), el 54.9%, equivalente a 139 encuestados, responde estar totalmente de
acuerdo, el 37.2%, afirma estar de acuerdo, en resumen para 233 encuestados que
corresponden al 92.1% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, un 4% no
esta seguro, lo que nos indica que para 10 personas no fue clara la afirmacion; el
3.6% restante, se encontr6 en desacuerdo, solo una persona contestd estar
totalmente en desacuerdo. La media se ubica en 4,4269 y la desviacion estandar en
0,7661, lo que muestra una tendencia hacia estar totalmente de acuerdo con esta

afirmacioén.
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llustracion 37. El lider exitoso tiene capacidad de establecer un estilo

En
Totalmenta desacuerdo
en 4%
desacuerdo
o No estoy
SEQUIo

4%

De la afirmacion " El lider tiene voluntad para reinvertarse a si mismo "(ver

gréafico 37), el 43.1%, equivalente a 109 encuestados, responde estar totalmente de
acuerdo, el 45.5%, afirma estar de acuerdo, en resumen para 214 encuestados que
corresponden al 88.6% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, un 8.3% no
esta seguro, lo que nos indica que para 21 personas no fue clara la afirmacion; el
3.2% restante, se encontré6 en desacuerdo, ninguno contesto estar totalmente en

desacuerdo. La media se ubica en 4,2846 y la desviacién estandar en 0,7494, lo

que muestra una tendencia hacia estar de acuerdo con esta afirmacion.

llustracion 38. El lider tiene voluntad para reinventarse

Totalmente en

desacuerdo
En desacuerdo 0% Mo estoy seguro

3% 8%

De la afirmacién " El liderazgo necesita del servicio para ser mas efectivo"(ver

grafico 38), el 50.6%, equivalente a 128 encuestados, responde estar totalmente de
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acuerdo, el 34%, afirma estar de acuerdo, en resumen para 214 encuestados que
corresponden al 84.6% estan de acuerdo con la afirmacion planteada, un 9,9% no
esta seguro, lo que nos indica que para 25 personas no fue clara la afirmacion; el
4.3%, respondi6 no estar de acuerdo y el 1,22% restante, se encontrd totalmente en
desacuerdo. La media se ubica en 4,2846 y la desviacion estandar en 0,8987, lo que
muestra una tendencia hacia estar de acuerdo con esta afirmacion.

llustracion 39. El liderazgo necesita del servicio para ser mas efectivo
Totalmente en

desacuerde
1%

En desacuerdo
4%

No estoy seguro

/ 10%

De la afirmacién " Los lideres pueden identificar y satisfacer las necesidades
(ver gréafico 39), el 49.4%, equivalente a 125 encuestados, responde estar
totalmente de acuerdo, el 41.9%, afirma estar de acuerdo, en resumen para 231
encuestados que corresponden al 91.3% estan de acuerdo con la afirmacién
planteada, un 6,7% no esta seguro, lo que nos indica que para 17 personas no fue
clara la afirmacién; el 2% restante, se encontré en desacuerdo, ninguno contest6
estar totalmente en desacuerdo. La media se ubica en 4,3874 y la desviacion
estandar en 0,7016, lo que muestra una tendencia hacia estar de acuerdo con esta

afirmacioén.
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llustracion 40. Los lideres pueden identificar las necesidades

Totalmente en
desacuerdo
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Se aprecia que los extractores 1, 6, 8 y 10 presentan desviaciones estandares
superiores a un punto (ver tabla 13), indicando de diversidad de opiniones, entre
tanto que los items 4 y 5, muestran las desviaciones mas bajas, o sea el mayor
consenso de los extractores de la variable motivacion.

Al observar la variable motivacion, en conjunto, y teniendo en cuenta que sus
valores pueden estar entre 10 y 50, se obtuvo una media de 39.5469, una mediana
de 40.500, siendo la moda 41.00 y la desviacidén estdndar 5.3391. Se interpreta que
el valor mas usual estuvo en de acuerdo, el promedio es un poco por debajo de estoy
de acuerdo, y la desviacion esta un poco por encima de medio punto, con respecto a
la media. La inclinacién de la variables es hacia la respuesta estoy de acuerdo, con

gran consenso para toda la variable.

Prueba de hipétesis

Para la comprobacion de la hipoétesis nula: "no existe relacion entre liderazgo y
servicio " se utiliz6 la R de Pearson como medida estadistica para establecer la

correlacién existente entre las variables, y su nivel de significancia.
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Tabla 15. . Correlacién de variables liderazgo y servicio en la R de Pearson.

Variable Hipotesis nula Casos Correlacion Significancia
Liderazgo  Ng existe relacion entre 233 0.607 0
Servicio ~liderazgo y servicio 253 0.607 0

El andlisis estadistico determin6 que existe una correlacion de 0.607 entre las
variables liderazgo y servicio, siendo su tendencia fuerte y positiva y su fuerza alta.
En cuanto a la significancia de 0.000, indica que existe una relacién significativa
entre el liderazgo y servicio. Se rechaza la hipétesis nula y se afirma que si existe

relacion entre el liderazgo y servicio.

Conclusion

El analisis e interpretacién de los resultados observados permitio establecer la
existencia de la relacién entre las variables liderazgo y servicio, asi como observar su
comportamiento con respecto a las medidas estadisticas de frecuencia, de tendencia
central y de dispersion, siendo positivos en el conjunto de los extractores, en ambos
casos, ademas se analizé la tendencia hacia estar entre de acuerdo y muy de
acuerdo en la opinién de los empresarios de la mediana empresa y los expertos

académicos de la ciudad de Medellin, con un generalizado consenso.
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CAPITULO CINCO - CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES E IMPLICACIONES

Introduccion

Al llegar a la etapa final de este estudio, se presentan conclusiones y
recomendaciones a la linea de investigacion de liderazgo y servicio de la facultad de
ciencias administrativas de la Corporacién Universitaria Adventista, que se basan en
el andlisis e interpretacion de los resultados del estudio, sobre las variables liderazgo
y servicio, asi como su relacion.

También se presentan los alcances que tiene este estudio para la institucion, en

primera instancia, para la academia y el mundo empresarial, en forma general.

Conclusiones del estudio

Al interpretar los resultados del analisis estadistico se llega a las siguientes
conclusiones:

1. La principal conclusidon es que se rechaza la hipétesis nula, que expresaba que
"no existe relacién entre liderazgo y servicio", se acepta la hipétesis planteada en la

investigacion.
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2. Asi mismo se observo en esta investigacidon que existe una correlacion positiva
fuerte, 0.607 entre las variables liderazgo y servicio, adicionalmente su relacion es
significativa con un resultado de 0.000.

3. En cuanto a la variable liderazgo se consideran tres factores como los mas
relevantes: uno relacionado con el impacto del lider sobre la seguridad de la gente
(extractor 4), otro relacionado con la cercania de los seguidores (extractor 2). Y el
ultimo con la importancia de la motivacion para el logro de los objetivos (extractor 7).

4. De otro lado, el elemento donde hay menor consenso es el relacionado con la
visién que debe tener un grupo (extractor 3).

5. El constructo que generd mayor indecisién entre los empresarios y expertos
académicos fué el relacionado con la complejidad, la incertidumbre y la
ambigledad, situaciones que debe manejar un lider (extractor 10).

6. De acuerdo a las apreciaciones de los empresarios y académicos, es muy
importante para el desarrollo adecuado del liderazgo el contacto con la gente
(extractor 2), y la motivacion para el logro de los objetivos (extractor 7). Ademas, se
observa que los expertos y académicos piensan que un buen liderazgo debe
fortalecer el desarrollo de las personas (extractor 5).

7. Se observa (extractor 8), que es necesario como lider dedicar tiempo y
esfuerzo a reconocer y recompensar colectiva e individualmente los logros, ademas,
valorar a su grupo de trabajo (extractor 1).

8. Dentro de las observaciones, se encuentra que la seguridad que brinda un
lider es un factor muy importante dentro del grupo de trabajo (extractor 4), y se
considera que el liderazgo requiere un lider con una clara visién y una fuerte

capacidad de compartirla (extractor 9).
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9. Con relacién a la variable servicio se observa que los factores mas importantes
son: uno relacionado con las competencias de las personas que prestan el servicio
(extractor 14), y el otro relacionado con la percepcidn de los clientes dependiendo de
la actitud del empleado (extractor 17).

10. Como contraparte, se presenta menos consenso en cuanto a si las
empresas deben ofrecer servicios integrales mas que vender productos (extractor
12).

11. Dentro de las afirmaciones se observ6 que el servicio se evidencia a través
de acciones que manifiestan interés por los clientes (extractor 20). Por lo cual las
empresas deben ofrecer soluciones diferenciadas a cada cliente (extractor 11).

12. Se observa que cuando el servicio agrega valor, genera mayor satisfaccion
al cliente (extractores 13y 19) y que para el mejoramiento del mismo es necesario
conocer lo que el cliente opina (extractor 18).

13. Se considera que la fidelizacién de un cliente se logra a traves de la
satisfaccién adecuada de sus necesidades (extractor 15), y que la experiencia del
servicio es real para los clientes (extractor 16).

14. En cuanto a la relacion entre las variables liderazgo y servicio, se observa
muy relevante que el éxito del lider esta relacionado con un estilo de liderazgo
participativo, orientado al servicio (extractor 22). También es importante buscar
satisfacer las necesidades del cliente y reinventarse permanentemente (extractores
23y 24).

15. Por otra parte existen opiniones dispersas en cuanto a la vocacion de servicio
que deben tener quienes lideran (extractor 21) y de la eficacia del liderazgo sin el

servicio (extractor 25).
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Recomendaciones

1. Aceptar y reconocer la estrecha relacion que existe entre liderazgo y servicio
segun lo expresan los grupos de lideres empresarios de medianas empresas y
expertos académicos de las ciencias sociales adscritos a Ascolfa, en la ciudad de
Medellin (conclusién 1).

2. En cuanto a los procesos de liderazgo organizacional, se fundamenten en los
siguientes factores: El contacto con la gente, la seguridad del grupo de trabajo, y la
motivacion del personal para el logro de los objetivos (conclusién 3).

3. Enla conformacién de grupos de trabajo es muy importante que el lider
genere estabilidad laboral a sus miembros (conclusion 3).

4. Enlos procesos de formacién de lideres, reforzar los factores relacionados
con la identificacion de la visiéon de grupo y el manejo de la complejidad
(conclusiones 4y 5).

5. Para fortalecer el liderazgo implementar programas que faciliten a las
personas su desarrollo (conclusion 6).

6. Dentro de los procesos motivacionales, los lideres dediquen tiempo y esfuerzo
a reconocer y recompensar los logros individuales y colectivos (conclusion 7).

7. En cuanto a los procesos relacionados con el servicio al cliente, se
fundamenten en las competencias apropiadas de los empleados, que garanticen la
calidad en el servicio y generen una percepcidn de calidad en el cliente (conclusion
9).

8. En el contexto empresarial, se debe reforzar el concepto de servicios

integrales (conclusién 10).
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9. Que en los procesos de servicio al cliente se incluyan acciones que evidencien
el interés por el cliente y ofrezcan soluciones diferenciadas (conclusion 11).

10. Dar importancia a los mecanismos de retroalimentacion que permitan conocer
la opinién del cliente (conclusién 12).

11. Fortalecer los procesos de fidelizacion a través de brindar a los clientes
experiencias reales del servicio (conclusion 13).

12. Adoptar enfoques de liderazgo participativo y orientado al servicio, que
satisfaga las necesidades del cliente (conclusién 14).

13. Fortalecer los conceptos de que para que el liderazgo sea mas efectivo
necesita del servicio y que un buen lider requiere tener vocacion de servicio

(conclusion 15).

Implicaciones

A partir de las apreciaciones de los expertos y los académicos se plantean las
siguientes implicaciones:

1. Generar una cultura de liderazgo servidor en las organizaciones que
contribuya al logro efectivo de los objetivos y al desarrollo de las personas para su
mejor desempeno.

2. Desarrollar procesos de formacion de lideres con una fuerte vocacion de
servicio, que le permita a las instituciones tener al frente de sus procesos personas
dispuestas a entregar todo de si para el logro de los objetivos.

3. Un trabajo que deben realizar las organizaciones es crear el compromiso de
ofrecer soluciones especificas a las necesidades individuales de cada persona, para

poder garantizar la fidelidad del cliente.
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4. Las organizaciones necesitan desarrollar estrategias que le permitan fortalecer
en las personas la actitud de servicio, para garantizar la satisfaccion del cliente.

5. Los procesos de capacitacion en servicio al cliente en las organizaciones,
requieren incluir enfoques que construyan relaciones entre el empleado y el cliente
para satisfacer efectivamente sus necesidades.

6. Elestudio plantea que existe una estrecha relacion entre el liderazgo y el
servicio redimensionando los conceptos de liderazgo y servicio hacia al desarrollo del
empleado brindandole seguridad, cercania, motivacion y haciéndole competente en
su desempeno entonces este lo transmitira al cliente. Expresado de otra manera
sirva al empleado, desarrdllelo y el servira al cliente.

Al finalizar este estudio se clarifica que el liderazgo y el servicio tienen una
estrecha relacion desde la perspectiva teorica, pero que la implementacién de
procesos de liderazgo y servicio en las organizaciones son complejos y costosos,
ademas requieren de planeacion.

Sin embargo la experiencia demuestra que, aunque estos procesos son

complicados, generan alta satisfaccion para el logro organizacional.

Conclusion
Al concluir este capitulo, el estudio presenta las principales conclusiones,
recomendaciones e implicaciones. Se espera que su analisis e implementacion
contribuyan a generar una organizacion mas eficiente, con lideres con vocacion de

servicio que le brinden un elemento diferenciador a cada proceso.
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Anexo 2. Encuesta

CORPORACION UNIVERSITARIA ADVENTISTA
DIVISION DE INVESTIGACION Y POSTGRADOS
ENCUESTA DE INTERES GENERAL

Esta encuesta esta dirigida a lideres organizacionales y expertos académicos y tienen como
proposito obtener informacién referente a su opinidon sobre liderazgo y su relacién con el
servicio que prestan las organizaciones.

Su opinidn es muy importante para este estudio y se agradece el tiempo que usted invierte
en contestar las preguntas.

Procure ser lo mas veraz y preciso al responder. Recuerde que esta informacién es de
caracter anénimo y no pretende evaluar su conocimiento en las areas que contienen el
cuestionario.

Responda marcando con una X, el nimero correspondiente a su eleccién. Por favor marque
solo una opcidn por pregunta.

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo No estoy De acuerdo Totalmente de
desacuerdo seguro acuerdo
Item SECCION | 112|345
1 El liderazgo permite valorar a los demas, propiciando asi |1 |2 |3 |4 |5

espacios de confianza a un grupo de personas.

2 El liderazgo busca el contacto con la gente con el finde |1 |2 |3 |4 |5
motivar el desarrollo de las personas y por ende de las
organizaciones.

3 El lider identifica las visiones del grupo, orientando alas |1 |2 |3 |4 |5
personas al logro del objetivo a través de la persuasion.

4 El lider brinda seguridad al grupo de trabajo atnenlas|1 |2 |3 |4 |5
situaciones dificiles.

5 El liderazgo facilita a las personas el desarrollo de mejores |1 |2 |3 |4 |5
practicas a través del mejoramiento continuo.

6 El liderazgo es flexible, se adapta facilmente al cambio, |1 |2 |3 |4 |5
por lo cual transmite confianza, guiando a la organizacion
en un proceso de cambio voluntario y con conviccién.
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El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos
comunes.

El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer vy
recompensar colectiva e individualmente los logros.

El lider posee visién del futuro y es capaz de inspirar a
otros a vivirla.

10

El lider es capaz de manejar la complejidad, la
incertidumbre y la ambigliedad

SECCION I

11

Las empresas crean valor al ofrecer soluciones
diferenciadas a cada cliente.

12

Para una empresa es mas importante ofrecer servicios

integrales que vender un producto.

13

El servicio tiene el propésito de crear valor a través de los
satisfactores que la empresa ofrece.

14

Las personas que atienden clientes deben tener
competencia apropiadas para garantizar la calidad del

servicio.

15

La satisfaccion del cliente da como resultado su fidelidad

16

Los clientes tienen que experimentar el servicio para

conocerlo realmente.

17

La actitud del empleado hacia el cliente genera una
percepcién de calidad en el servicio.

18

Se requiere una retroalimentacién continua por parte del
cliente para el mejoramiento del servicio.

19

La satisfaccion del cliente esta relacionada con el valor
recibido de los servicios proporcionados.

20

El servicio se evidencia a través de acciones que manifiestan
interés por los clientes.

SECCION lil
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21 Para ser un buen lider se requiere tener vocacién de 112|345
servicio

22 El lider exitoso tiene capacidad de establecer un estilo de
liderazgo participativo orientado a la excelencia en el
servicio.

23 El lider tiene voluntad para reinventarse a si mismo, |1 |2 |3 |4 |5
desarrollar una vision de lo que quiere y transformarlo en
una accion de servicio.

24 Los lideres pueden identificar y satisfacer las necesidades |1 |2 |3 |4 |5
legitimas de su gente y facultarlos para que también ellos
puedan servir.

25 El liderazgo necesita del servicio para ser mas efectivo 112|345

SECCION IV

Por favor marque con una X la respuesta que corresponda a su caso. Solo marque una
opcién por cada pregunta

27. Género del encuestado 28. Edad del encuestado (en afos)
15-25 | | 26-35
M F 36-45| | 4655 | | °0°
mas
29. Tipo de organizacion 30. Experiencia profesional (en afos)
Empresa comercial 0-5 6-10 11-15
Instltu,cm_m 16-20 1-25 26 -
Académica mas
31. Tipo de profesional 32. Area profesional
Estudios de Posgrado Ciencias administrativas

Estudio de Pregrado Ciencias econémicas

116



Otros estudios Ciencias contables

Otra ciencia. ¢Cual? __

Observaciones:

jGracias por su participacion!
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Anexo 3. Analisis de expertos sobre pertinencia y claridad
DEFINICION LA VARIABLE LIDERAZGO
“Liderazgo es la actividad de influencia interpersonal ejercida a través del proceso de
comunicacion humana mediante el cual se logra la transformacién de personas que
permitan a otras ser capaces de inspirar y guiar a individuos y grupos en
productividad, creatividad e innovacién, con una visibn comun hacia el logro de

objetivos organizacionales”.

PREGUNTAS PERTINENCIA CLARIDAD

1121314 /5|11]2|3 |4

El liderazgo permite valorar a los demads, propiciando asi X
espacios de confianza a un grupo de personas.

El liderazgo tiene una visién integrada del presente, transmite X X
seguridad y credibilidad al grupo de personas.

El liderazgo busca el contacto con la gente con el fin de X
motivar el desarrollo de las personas y por ende de las
organizaciones.

El lider identifica las diferentes visiones que hay en un grupo X
de personas, orientandolas a través del convencimiento al
logro del objetivo propuesto.

El lider da seguridad al grupo de trabajo aun en las X
situaciones dificiles

Con el liderazgo las personas se apropian para una X X
exploracion de mejores practicas.

El liderazgo es flexible y se adapta facilmente al cambio, por X X
ende es capaz de transmitir confianza y guiar a la
organizacion a través del proceso de cambio voluntario y con
conviccién.

El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos X
comunes.
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El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y recompensar X
colectiva e individualmente los logros.

El lider tiene visién del futuro y es capaz de describirla en X X
términos muy vividos.

El lider es capaz de manejar la complejidad, la incertidumbre X X
y la ambigledad

Observaciones: Me parece que las preguntas son de enfoques ya establecido, las
respuestas son de facil prediccién. Creo que debieran ser de caracter mas analitico

para explorar la percepcidn de los participantes

Dr. Juan Alberto Diaz
Doctor en Educacion
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DEFINICION LA VARIABLE LIDERAZGO

“Liderazgo es la actividad de influencia interpersonal ejercida a través del proceso
de comunicacion humana mediante el cual se logra la transformacion de personas
que permitan a otras ser capaces de inspirar y guiar a individuos y grupos en
productividad, creatividad e innovaciéon, con una vision comun hacia el logro de

objetivos organizacionales”.

PREGUNTAS PERTINENCI | CLARIDAD
A
1/2|3]/4(5|1]2|3]|415
El liderazgo permite valorar a los demas, propiciando asi X X

espacios de confianza a un grupo de personas.

El liderazgo tiene una visién integrada del presente, X X
transmite seguridad y credibilidad al grupo de personas.

El liderazgo busca el contacto con la gente con el fin de X X
motivar el desarrollo de las personas y por ende de las
organizaciones.

El lider identifica las diferentes visiones que hay en un X X
grupo de personas, orientandolas a través del
convencimiento al logro del objetivo propuesto.

El lider da seguridad al grupo de trabajo aun en las X X
situaciones dificiles

Con el liderazgo las personas se apropian para una X X
exploracién de mejores practicas.

El liderazgo es flexible y se adapta facilmente al cambio, X X

por ende es capaz de transmitir confianza y guiar a la

organizacioén a través del proceso de cambio voluntario y

con conviccion.

El liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos X X
comunes.

120




El lider dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y
recompensar colectiva e individualmente los logros.

El lider tiene vision del futuro y es capaz de describirla
en términos muy vividos.

El lider es capaz de manejar la complejidad, la
incertidumbre y la ambigtiedad

Observaciones:

Dr. Alberto Valderrama Rincén
Doctor en Educacién
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DEFINICION DE LA VARIABLE SERVICIO

“El servicioes el resultado de wun conjunto de acciones

interrelacionadas,

generalmente intangibles, que satisfacen la necesidad de una o varias personas en

el momento y lugar adecuado. Solo el individuo es capaz de percibir el servicio y

recibir de él conocimiento, satisfaccidn y crecimiento.”

PREGUNTAS PERTINENCIA CLARIDAD
1123 1(4 |5 2|3 |4
Las empresas crean valor al ofrecer respuestas diferenciadas a cada X
cliente.
Las empresas ofrecen servicios integrales mas que vender un producto. X
El servicio tiene el propdsito de crear valor a través de los satisfactores que X
la empresa ofrece.
La prestacion de un servicio exige calidad de trato de los empleados hacia X
los clientes.
La satisfaccion del cliente da como resultado su fidelidad X
Los clientes tienen que experimentar el servicio para conocerlo realmente. X
La buena disposicion del empleado genera una percepcién de calidad en el X
servicio por parte del cliente
Se requiere la participacion del cliente para el mejoramiento continuo del X
servicio

Observaciones: Todas las preguntas me parecen claras y pertinentes.

Prof. Roque Vargas
Magister en Administracion de Negocios
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DEFINICION DE LA VARIABLE SERVICIO

“El servicioes el resultado de un conjunto de acciones interrelacionadas,
generalmente intangibles, que satisfacen la necesidad de una o varias personas en
el momento y lugar adecuado. Solo el individuo es capaz de percibir el servicio y

recibir de él conocimiento, satisfaccion y crecimiento.”

PREGUNTAS PERTINENCIA| CLARIDAD
11234 (5(1|2(3|4|5
Las empresas crean valor al ofrecer respuestas X X

diferenciadas a cada cliente.

Las empresas ofrecen servicios integrales mas que X X

vender un producto.

El servicio tiene el propdsito de crear valor a través de X X

los satisfactores que la empresa ofrece.

La prestacion de un servicio exige calidad de trato de los X X
empleados hacia los clientes.

La satisfaccién del cliente da como resultado su fidelidad X X

Los clientes tienen que experimentar el servicio para X X

conocerlo realmente.

La buena disposicion del empleado genera una X X

percepcion de calidad en el servicio por parte del cliente

Se requiere la participacion del cliente para el X

mejoramiento continuo del servicio
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Observaciones: La definicidén de servicio se debe entender como “los resultados
generados por las actividades en la interrelacion entre el proveedor y el cliente y por
las actividades internas del proveedor para atender las necesidades del cliente”

Si esta premisa es cierta las preguntas que se estan haciendo tienen debilidad de
pertinencia y claridad y considero que cada una de ellas se debe reelaborar para

resolver estos dos criterios con mas pertinencia.

Profesor Francisco Acosta Experto en Servicio
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Tabla 1.

Anexo 4. Tablas de Analisis estadistico de las variables

Frecuencias individuales de las preguntas sobre variable liderazgo

Estadisticos

El Lider El Liderazgo | El Liderazgo | El Lide dedica El Lider
El liderazgo | Elliderazgo El Lider brinda El Liderazgo es flexible, motiva al tiempo y posee vision El Lider es
permite busca el identifica las seguridad facilita a las se adapta personal al esfuerzo a de futuroy es capaz de
valorar a contacto con | visiones del | al grupo de personas el facilmente al logro de los reconocer y capaz de manejar la Variable
los demas la gente grupo trabajo desarrollo cambio objetivos recomp inspirar complejidad Liderazgo
N Validos 253 253 253 253 253 253 253 253 253 253 253
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 4,2688 4,4743 4,2292 4,5771 4,4427 4,2530 4,4901 4,3123 4,5138 4,1897 43,7510
Mediana 4,0000 5,0000 4,0000 5,0000 5,0000 4,0000 5,0000 4,0000 5,0000 4,0000 44,0000
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 50,00
Desv. tip. ,8492 ,7212 ,9273 ,7231 , 7411 ,8160 7747 ,7672 ,7695 ,7635 5,3930
Estadisticos
El liderazgo permite valorar a los demas
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,2688
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. ,8492
El liderazgo permite valorar a los demas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en 5 20 20 50
desacuerdo ’ ’ ’
En desacuerdo 5 2,0 2,0 4,0
No estoy seguro 21 8,3 8,3 12,3
De acuerdo 108 42,7 42,7 54,9
Totalmente de acuerdo 114 451 451 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

El liderazgo busca el contacto con la gente

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,4743
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. , 7212
El liderazgo busca el contacto con la gente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos gg;e;lgjzrrl;ien 5 8 8 8
En desacuerdo 5 2,0 2,0 2,8
No estoy seguro 7 2,8 2,8 55
De acuerdo 96 37,9 37,9 43,5
Totalmente de acuerdo 143 56,5 56,5 100,0
Total 253 100,0 100,0

Estadisticos

El Lider identifica las visiones del grupo

N

Media
Mediana
Moda
Desuv. tip.

Validos 253
Perdidos 0
4,2292
4,0000
5,00
,9273
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El Lider identifica las visiones del grupo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos g:;a:cr;r:;rrl;ien 4 16 16 16
En desacuerdo 12 4,7 47 6,3
No estoy seguro 26 10,3 10,3 16,6
De acuerdo 91 36,0 36,0 52,6
Totalmente de acuerdo 120 47 .4 47 .4 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
El Lider brinda seguridad al grupo de trabajo
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,5771
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. , 7231
El Lider brinda seguridad al grupo de trabajo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
o[ | ve| e
En desacuerdo 3 1,2 1,2 2,4
No estoy seguro 8 3,2 3,2 55
De acuerdo 70 27,7 27,7 33,2
Totalmente de acuerdo 169 66,8 66,8 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

El Liderazgo facilita a las personas el desarrollo

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,4427
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. 7411
El Liderazgo facilita a las personas el desarrollo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
T IE . s
En desacuerdo 5 2,0 2,0 2,8
No estoy seguro 11 4,3 43 7.1
De acuerdo 96 37,9 37,9 45,1
Totalmente de acuerdo 139 54,9 54,9 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
El Liderazgo es flexible, se adapta facilmente al cambio
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,2530
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,8160
El Liderazgo es flexible, se adapta facilmente al cambio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
T IE . s
En desacuerdo 8 3,2 3,2 4,0
No estoy seguro 24 9,5 9,5 13,4
De acuerdo 109 43,1 43,1 56,5
Totalmente de acuerdo 110 43,5 43,5 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

El Liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,4901
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. 7747
El Liderazgo motiva al personal al logro de los objetivos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
s| e e e
En desacuerdo 2 ,8 ,8 2,8
No estoy seguro 8 3,2 3,2 5,9
De acuerdo 87 34,4 34,4 40,3
Totalmente de acuerdo 151 59,7 59,7 100,0
Total 253 100,0 100,0

Estadisticos

El Lide dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y recomp

N

Media
Mediana
Moda
Desuv. tip.

Validos 253
Perdidos 0
4,3123
4,0000
4,00

, 7672
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El Lide dedica tiempo y esfuerzo a reconocer y recomp

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos g:;a:cr;r:;rrl;ien 3 12 12 12
En desacuerdo 4 1,6 1,6 2,8
No estoy seguro 17 6,7 6,7 9,5
De acuerdo 116 45,8 45,8 55,3
Totalmente de acuerdo 113 447 447 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
El Lider posee vision de futuro y es capaz de inspirar
N Validos 253
Perdidos 0
Media 45138
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,7695
El Lider posee vision de futuro y es capaz de inspirar
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
n
s| 0] e0| e
En desacuerdo 1 4 4 2,4
No estoy seguro 10 4,0 4,0 6,3
De acuerdo 80 31,6 31,6 37,9
Totalmente de acuerdo 157 62,1 62,1 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

El Lider es capaz de manejar la complejidad

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,1897
Mediana 4,0000
Moda 4,00
Desuv. tip. , 7635
El Lider es capaz de manejar la complejidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos En desacuerdo 6 2,4 2,4 24
No estoy seguro 36 14,2 14,2 16,6
De acuerdo 115 45,5 45,5 62,1
Totalmente de acuerdo 96 37,9 37,9 100,0
Total 253 100,0 100,0

Tabla 2.

Frecuencias individuales de las preguntas sobre variable servicio

Estadisticos

La
Para una La Los clientes La actitud del Se requiere satisfaccion
Las empresa es Las personas satisfaccién tienen que empleado una del cliente El servicio se
empresas mas El servicio que atienden | del clienteda | experimentar hacia al retroalimentac ésta evidencia a
crean valor al importante tiene el clientes como el servicio cliente genera i6n continua relacionada través de
ofrecer soluc ofrecer proposito de deben tener resultado su para una por parte del con el valor acciones que Variable
diferenciadas Servicios crear valor competencia fidelidad conocerlo percepcion cliente recibido manifiestan Servicio
N Validos 253 253 253 253 253 253 253 253 253 253 253
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 4,2134 3,9368 4,1937 4,6087 4,4783 4,1462 4,5375 4,1858 4,2490 4,3043 42,8538
Mediana 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000 5,0000 4,0000 5,0000 4,0000 4,0000 4,0000 44,0000
Moda 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 46,00
Desv. tip. ,8509 1,0522 7754 ,6850 ,8095 9710 ,7316 9221 ,8341 ,7907 5,3658
Estadisticos
Las empresas crean valor al ofrecer soluc diferenciadas
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,2134
Mediana 4,0000
Moda 4,00
Desuv. tip. ,8509
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Las empresas crean valor al ofrecer soluc diferenciadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos g:;a:cr;r:;rrl;eoen 4 16 16 16
En desacuerdo 9 3,6 3,6 5,1
No estoy seguro 19 7,5 7,5 12,6
De acuerdo 118 46,6 46,6 59,3
Totalmente de acuerdo 103 40,7 40,7 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
Para una empresa es mas importante ofrecer servicios
N Validos 253
Perdidos 0
Media 3,9368
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desv. tip. 1,0522
Para una empresa es mas importante ofrecer servicios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
o ae|  ae| e
En desacuerdo 16 6,3 6,3 9,5
No estoy seguro 52 20,6 20,6 30,0
De acuerdo 85 33,6 33,6 63,6
Totalmente de acuerdo 92 36,4 36,4 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

El servicio tiene el proposito de crear valor

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,1937
Mediana 4,0000
Moda 4,00
Desuv. tip. , 7754
El servicio tiene el proposito de crear valor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
T IE . o
En desacuerdo 6 2,4 2,4 3,2
No estoy seguro 26 10,3 10,3 13,4
De acuerdo 126 49,8 49,8 63,2
Totalmente de acuerdo 93 36,8 36,8 100,0
Total 253 100,0 100,0

Estadisticos

Las personas que atienden clientes deben tener competencia

N

Media
Mediana
Moda
Desuv. tip.

Validos 253
Perdidos 0
4,6087
5,0000
5,00
,6850
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Las personas que atienden clientes deben tener competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos gg;a;lcr;r:;rrl;ien 3 12 12 12
En desacuerdo 2 ,8 ,8 2,0
No estoy seguro 5 2,0 2,0 4,0
De acuerdo 71 28,1 28,1 32,0
Totalmente de acuerdo 172 68,0 68,0 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
La satisfaccion del cliente da como resultado su fidelidad
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,4783
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,8095
La satisfaccion del cliente da como resultado su fidelidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
T EETY T
En desacuerdo 3 1,2 1,2 2,8
No estoy seguro 18 7,1 7,1 9,9
De acuerdo 71 28,1 28,1 37,9
Totalmente de acuerdo 157 62,1 62,1 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Los clientes tienen que experimentar el servicio para conocerlo

Estadisticos

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,1462
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. ,9710
Los clientes tienen que experimentar el servicio para conocerlo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
s| e e e
En desacuerdo 15 5,9 5,9 7,9
No estoy seguro 28 11,1 11,1 19,0
De acuerdo 95 37,5 37,5 56,5
Totalmente de acuerdo 110 43,5 43,5 100,0
Total 253 100,0 100,0

La actitud del empleado hacia al cliente genera una percepcion

Estadisticos

N

Media
Mediana
Moda
Desuv. tip.

Validos 253
Perdidos 0
4,5375
5,0000
5,00
,7316
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La actitud del empleado hacia al cliente genera una percepcion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos gggge;r:(tjien 4 16 16 16
En desacuerdo 3 1,2 1,2 2,8
No estoy seguro 3 1,2 1,2 4,0
De acuerdo 86 34,0 34,0 37,9
Totalmente de acuerdo 157 62,1 62,1 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
Se requiere una retroalimentacion
continua por parte del cliente
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,1858
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,9221
Se requiere una retroalimentacion continua por parte del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
nte en
e e e
En desacuerdo 14 5,5 55 7,1
No estoy seguro 22 8,7 8,7 15,8
De acuerdo 104 41,1 411 56,9
Totalmente de acuerdo 109 431 431 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

La satisfaccion del cliente ésta
relacionada con el valor recibido

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,2490
Mediana 4,0000
Moda 4,00
Desuv. tip. ,8341
La satisfaccion del cliente ésta relacionada con el valor recibido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en
desacuerdo 4 1.6 1.6 1.6
En desacuerdo 6 2,4 24 4,0
No estoy seguro 22 8,7 8,7 12,6
De acuerdo 112 44,3 44,3 56,9
Totalmente de acuerdo 109 431 431 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
El servicio se evidencia a través de acciones que manifiestan
N Vélidos 253
Perdidos 0
Media 4,3043
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,7907
El servicio se evidencia a través de acciones que manifiestan
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en
desacuerdo 2 8 8 8
En desacuerdo 5 2,0 2,0 2,8
No estoy seguro 25 9,9 9,9 12,6
De acuerdo 103 40,7 40,7 53,4
Totalmente de acuerdo 118 46,6 46,6 100,0
Total 253 100,0 100,0

137




Estadisticos

El lider exitoso tiene capacidad de establecer un estilo
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,4269
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desv. tip. , 7661
El lider exitoso tiene capacidad de establecer un estilo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
T I z z
En desacuerdo 9 3,6 3,6 4,0
No estoy seguro 10 4,0 4,0 7,9
De acuerdo 94 37,2 37,2 45,1
Totalmente de acuerdo 139 54,9 54,9 100,0
Total 253 100,0 100,0

El lider tiene voluntad para reinvertarse a si mismo

Estadisticos

N

Media
Mediana
Moda
Desuv. tip.

Validos 253
Perdidos 0
4,2846
4,0000
4,00

, 7494
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El lider tiene voluntad para reinvertarse a si mismo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos En desacuerdo 8 3,2 3,2 3,2
No estoy seguro 21 8,3 8,3 11,5
De acuerdo 115 455 45,5 56,9
Totalmente de acuerdo 109 43,1 43,1 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
Los lideres pueden identificar y satisfacer las necesidades
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,3874
Mediana 4,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,7016
Los lideres pueden identificar y satisfacer las necesidades
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos En desacuerdo 5 2,0 2,0 2,0
No estoy seguro 17 6,7 6,7 8,7
De acuerdo 106 41,9 41,9 50,6
Totalmente de acuerdo 125 49,4 49,4 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

El liderazgo necesita del servicio para ser mas efectivo

N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,2846
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desv. tip. ,8987
El liderazgo necesita del servicio para ser mas efectivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en 3 12 12 12
desacuerdo
En desacuerdo 11 4,3 43 55
No estoy seguro 25 9,9 9,9 15,4
De acuerdo 86 34,0 34,0 49,4
Totalmente de acuerdo 128 50,6 50,6 100,0
Total 253 100,0 100,0
Estadisticos
Para ser un buen lider se requiere tener vocacion de servicio
N Validos 253
Perdidos 0
Media 4,2964
Mediana 5,0000
Moda 5,00
Desuv. tip. 1,0211
Para ser un buen lider se requiere tener vocacion de servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en
desacuerdo 6 2.4 2.4 2.4
En desacuerdo 18 71 71 9,5
No estoy seguro 15 5,9 5,9 15,4
De acuerdo 70 27,7 27,7 43,1
Totalmente de acuerdo 144 56,9 56,9 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estadisticos

Variable Liderazgo

N Validos 253
Perdidos 0
Media 43,7510
Mediana 44,0000
Moda 50,00
Desv. tip. 5,3930
Variable Liderazgo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 15,00 1 4 4 4
16,00 1 4 4 ,8
24,00 2 ,8 ,8 1,6
30,00 3 1,2 1,2 2,8
31,00 2 ,8 ,8 3,6
33,00 2 ,8 ,8 4,3
34,00 2 ,8 ,8 5,1
35,00 1 4 4 55
36,00 5 2,0 2,0 7,5
37,00 4 1,6 1,6 9,1
38,00 8 3,2 3,2 12,3
39,00 10 4,0 4,0 16,2
40,00 12 47 47 20,9
41,00 12 4,7 4,7 25,7
42,00 13 5,1 5,1 30,8
43,00 26 10,3 10,3 411
44,00 23 9,1 9,1 50,2
45,00 23 9,1 9,1 59,3
46,00 15 5,9 5,9 65,2
47,00 21 8,3 8,3 73,5
48,00 24 9,5 9,5 83,0
49,00 15 59 5,9 88,9
50,00 28 11,1 11,1 100,0
Total 253 100,0 100,0

141




Correlaciones

Correlaciones de las Variables liderazgo y servicio

Correlaciones

Variable Variable
Liderazgo Servicio
Variable Liderazgo  Correlacion de Pearson 1,000 ,607*

Sig. (bilateral) , ,000

N 253 253

Variable Servicio Correlacién de Pearson ,607* 1,000

Sig. (bilateral) ,000 ,

N 253 253

**. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Frecuencias para variables demograficas
Estadisticos
Tipo de Area

Género Edad Organizacién | Experiencia | Estudios profesional
N Validos 253 253 253 253 253 241
Perdidos 0 0 0 0 0 12
Media 1,4308 2,7549 1,3281 2,9012 1,7826 2,5270
Mediana 1,0000 3,0000 1,0000 3,0000 2,0000 1,0000
Moda 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00
Desv. tip. ,4962 1,0556 4704 1,5616 ,8615 1,9062
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Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Masculino 144 56,9 56,9 56,9
Femenino 109 43,1 43,1 100,0
Total 253 100,0 100,0
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 15-25 25 9,9 9,9 9,9
26-35 88 34,8 34,8 447
36-45 80 31,6 31,6 76,3
46-55 44 17,4 17,4 93,7
56 0 mas 16 6,3 6,3 100,0
Total 253 100,0 100,0
Tipo de Organizacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Empresa comercial 170 67,2 67,2 67,2
Institucién Académica 83 32,8 32,8 100,0
Total 253 100,0 100,0
Experiencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0-5 53 20,9 20,9 20,9
6-10 67 26,5 26,5 47 .4
11-15 55 21,7 21,7 69,2
16-20 33 13,0 13,0 82,2
21-25 20 7.9 7,9 90,1
26 0 mas 25 9,9 9,9 100,0
Total 253 100,0 100,0
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Estudios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Postgrado 115 45,5 455 45,5
Pregrado 90 35,6 35,6 81,0
Tecnico 36 14,2 14,2 95,3
Bachiller 12 4,7 4,7 100,0
Total 253 100,0 100,0
Area profesional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Ciencias Administrativas 122 48,2 50,6 50,6
Ciencias Econdémicas 23 9,1 9,5 60,2
Ciencias Contables 34 13,4 14,1 74,3
Ciencias Humanas 11 4.3 4,6 78,8
Ingenierias 11 4,3 4,6 83,4
Otras Ciencias 40 15,8 16,6 100,0
Total 241 95,3 100,0
Perdidos  No aplica 12 4,7
Total 253 100,0
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