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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion tiene como proposito determinar el nivel de
satisfaccion del pasajero peruano de vuelos domeésticos en funcidn a la calidad de servicio de la
aerolinea LC Per(. Cabe mencionar que la investigacion es un estudio de caso puesto que se
analizé los atributos de calidad de servicio de LC Per( que son importantes para el pasajero y su
nivel de satisfaccion. El estudio es no experimental y de tipo transaccional pues se aplicd los
instrumentos de medicion una sola vez. Ademas, es de alcance correlacional porque se midio el

grado de conexion entre las variables calidad de servicio y satisfaccion al cliente.

El enfoque de la investigacion es mixto porque se recogié informacion cuantitativa y
cualitativa. En primer lugar, se realizd una encuesta preliminar al pasajero con el objetivo de
identificar los atributos de calidad de servicio de una aerolinea que son significativos para el
cliente. Estos fueron estado de los aviones, seguridad al utilizar los equipos ubicados en el avién,
servicio de comida y bebida, limpieza y orden al interior de los aviones, disponibilidad de los
equipos de emergencia, espacio para guardar los equipajes de mano, comodidad de los asientos
de los aviones, informacion sobre cambio en el horario de vuelo, respuesta rapida de los
empleados ante requerimientos, comunicar de manera efectiva el uso de cinturones de seguridad
y mascaras de oxigeno, verificar que los equipajes de mano estén guardados, interés en solucionar
problemas del pasajero, atencion del personal, puntualidad, diversidad de destinos y horarios,

entre otros.

En segundo lugar, se realizé una encuesta principal al pasajero de LC Per( para conocer
su percepcion sobre el servicio. La poblacidn objetivo comprendié a hombres y mujeres mayores
de 18 afios que viajaron al interior del pais con la aerolinea LC Per(. Se utilizé el muestreo no
probabilistico por conveniencia debido a que se encuesté a hombres y mujeres que cumplieran
con la poblacion objetivo y se encuentren en la sala de embarque nacional del Aeropuerto
Internacional Jorge Chavez. Dado que se consider( 27 atributos de calidad de servicio, la muestra

minima necesaria fue de 135 encuestados; sin embargo, se encuest6 a 460 pasajeros.

Para el desarrollo de dicha encuesta, se elabordé un cuestionario segun el modelo
SERVPERF adaptado y se tomd en cuenta los atributos de calidad de servicio obtenidos en el
cuestionario inicial. Este modelo considera solo las percepciones del cliente y engloba cinco
dimensiones de calidad de servicio: confianza, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y
tangibilidad. Es importante mencionar que la encuesta fue aplicada al cliente después de obtener

el servicio.



Mediante un andlisis estadistico se concluyé que el pasajero de la aerolinea LC Peru no
se encuentra satisfecho con el servicio recibido puesto que la media fue de 2.61 y segun la escala
de medicidn utilizada en el modelo, significa insatisfecho. A través de un andlisis factorial, se
concluyd que la infraestructura de los aviones, los equipos ubicados al interior de los aviones, y
el servicio de bebidas y comidas a bordo son los atributos que mas influyen en la satisfaccion del
pasajero.

En tercer lugar, se realiz una investigacion por observacion para conocer en detalle el
servicio que brinda la aerolinea. En este caso se lleg6 a observar incumplimiento en cuanto a los
horarios programados de vuelos, el contenido del refrigerio entregado a bordo y en la sala de
embarque no es de calidad, la aerolinea no cuenta con variedad de horarios para sus vuelos,
lentitud en el proceso de reclamos, inadecuada forma de entrega de los refrigerios por parte del
personal de LC Pert cuando hay retrasos en los vuelos y poco espacio para colocar los equipajes

de mano.

En cuarto lugar, se realizé entrevistas al equipo de gerentes de la aerolinea LC Per( con
la finalidad de conocer y evaluar su percepcién con relacién a la calidad de servicio de dicha
aerolinea y la satisfaccién del pasajero. De lo anterior, se concluy6 que el equipo de gerentes de
LC Per posee una errénea interpretacion sobre el nivel de satisfaccion del pasajero, pues desde
su Gptica, el cliente esté satisfecho con el servicio recibido a un nivel aproximado de 80%, lo cual

difiere con la realidad.

De igual modo, se constataron los siguientes problemas internos de la empresa: los
resultados de las encuestas de satisfaccion al cliente que realiza la aerolinea no son enviados de
forma propicia a todas las areas de la empresa y no se cuenta con suficientes cursos de
capacitacion para los colaboradores de LC Pert que tienen contacto directo con los clientes. Por
altimo, se propuso recomendaciones en funcion a los resultados obtenidos. Cabe mencionar que
dichos resultados, conclusiones y recomendaciones seran presentados a la aerolinea LC Per( pues

es de interés organizacional.

Como ya se ha evidenciado, el presente estudio tiene trascendencia y utilidad real en el
sector de transporte aerocomercial peruano, enfocado en una empresa de capitales nacionales,
puesto que logrard mejorar su calidad de servicio y experiencia de viaje al pasajero. Gracias a los
resultados plasmados en esta investigacion, LC Per comprendera con mayor detalle a su cliente,
se enfocard en los atributos de calidad de servicio en donde el pasajero se encuentra insatisfecho,

tomara decisiones al respecto y mejorara sus estrategias alineadas a la satisfaccion del cliente.

Xl



INTRODUCCION

Durante los altimos cinco afios, las empresas de servicios se enfocan en la satisfaccion
del cliente para establecer relaciones a largo plazo, generar ventajas competitivas y crecer en el
mercado. En el caso de las aerolineas, éstas no solo se conforman con ser rentables, sino también
ser la primera opcion y la preferida ante sus competidores. Para lograrlo, consideran que es muy
importante escuchar las necesidades de sus clientes, cumplir con sus expectativas y superar sus
percepciones (Alcala & Michelena, 2016). La calidad de servicio es un factor que influye en la
satisfaccion del cliente; por lo tanto, las empresas, en este caso las aerolineas, trabajan sobre
aquella variable para cumplir con los requisitos minimos establecidos y generar valor agregado.
Del mismo modo, toman en cuenta los gustos y preferencias del consumidor puesto que varian

con el tiempo (Gursoy, 2005, p. 65).

En ese sentido, el objetivo de este trabajo de investigacion es determinar la calidad de
servicio de la aerolinea LC Per( desde el punto de vista del cliente y evaluar su nivel de
satisfaccion. La estructura del presente estudio se sintetiza en seis capitulos: en el primer capitulo,
se define el problema de investigacion, se determina el objeto de estudio, se formula la pregunta
de investigacion y se plantea los objetivos a ser desarrollados a lo largo del trabajo. Del mismo

modo, se detalla la justificacion, viabilidad y vinculacién con las ciencias de la gestion.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco contextual y marco teérico. En cuanto al
primero, se presenta el sector aerocomercial peruano, se describe los servicios que brindan las
aerolineas en el mercado doméstico y se detalla a la aerolinea LC Perl. En cuanto al segundo, se
introduce al marketing de servicios, se define los conceptos de satisfaccion del cliente y calidad

de servicio y se explica los modelos de calidad de servicio aplicados en el sector aerocomercial.

En el tercer capitulo, se plantea la metodologia de la investigacion; en otros términos, se
define el tipo, alcance, enfoque, estrategia y horizonte temporal de la investigacion, Asimismo,
se presenta la poblacién, técnica de muestreo, tamafio de la muestra, técnicas de recopilacion de

informacién, técnicas y procesamiento de datos.

En el cuarto capitulo, se expone los resultados de la investigacion cualitativa. En cuanto
a la investigacion por observacion, se describe el servicio que brinda la aerolinea LC Per( al
pasajero en la zona de embarque nacional del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez. Cabe
mencionar que se hace una observacion del comportamiento del pasajero y del personal de LC
Per0. Respecto a las entrevistas a profundidad, se expone la percepcidon del equipo de gerentes de

LC Pert sobre la calidad de servicio de la aerolinea y el nivel de satisfaccion del pasajero.



En el quinto capitulo, se presenta los resultados de la investigacion cuantitativa. En este
caso se recopilan los datos obtenidos de la encuesta preliminar y principal. En la primera, se
identifica los principales atributos de calidad de servicio que mas valora el pasajero peruano de
una aerolinea. En la segunda, se determina la percepcion del pasajero luego de haber obtenido el
servicio de la aerolinea LC Peru. Asimismo, se identifica y analiza el nivel de satisfaccion del
usuario de dicha aerolinea. Toda esta informacion se obtiene mediante un anélisis estadistico y
factorial. Por altimo, en el sexto capitulo se plantea los resultados finales, las conclusiones y

recomendaciones respectivas.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El primer capitulo del presente estudio tiene por objetivo exponer el desarrollo de los
primeros puntos de la investigacion: situacion problematica, objeto de estudio, justificacion,
viabilidad de la investigacion, vinculacion con las ciencias de la gestion, pregunta de

investigacion, objetivo general, objetivos especificos, hipétesis principal e hipotesis especificas.
1. Situacién Problemética

Durante el afio 2015, el mercado aerocomercial peruano, en el transporte de pasajeros a
nivel nacional, est4 constituido principalmente por las aerolineas LAN Per( S.A., Peruvian Air
Line S.A., Taca Per( S.A. (Avianca S.A), Star Up S.A y LC Busre S.A.C. (LC Per0), las cuales
tuvieron una participacion de mercado del 62.1%, 13.1%, 12.6%, 6.0% Yy 4.8% respectivamente.
Cabe mencionar que el 1.4% restante comprende a Transportes Aéreos Cielos Andinos S.A.C.y
Aero Transporte S.A. (Ministerio de Transporte y Comunicaciones, 2015).

Figura 1: Estructura porcentual de Trafico Aéreo Peruano a nivel nacional por compafiia,
2015.

6,0% B LAN PERU S.A.

20% B PERUVIAN AIR LINE S.A.

1.4%
H TACA-PERU
B STAR UP S.A.

B LC BUSRE S.A.C.

OTROS

Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2015). Lima.

En el afio 2015, la aerolinea LC Per( transportdé alrededor de 482,000 pasajeros
ubicandose en el quinto puesto del mercado doméstico. Este resultado de trafico aéreo nacional
de pasajeros genero un crecimiento de 71.67% respecto al afio anterior (MTC, 2015).



Tabla 1: Trafico Aéreo Peruano de pasajeros a nivel nacional, segiin compafia aérea,
2006-2015. (En miles de pasajeros)

COMPANIAS 2006 2007 2008 2009 200 2010 2012 218 204 2006

LAN PERU SA. 19 2260 2977 3398 3838 3931 4489 5256 5655 624
PERUVIAN AIR LINE SA - . . 46 610 804 786 880 1090 13
TACA-PERU 9 05 " n M7 438 760 1166 1161 1265
STARUP SA. 398 528 531 502 659 839 907 6271 625 59
LC BUSRE SAC. 62 16 102 14 98 33 128 25 281 482
OTROS n 11 368 98 107 125 152 105 139 42

Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2015).

No obstante, segun un estudio de Arellano Marketing realizado en el afio 2014, la
aerolinea LC Peru se ubic6 en una de las Gltimas posiciones en cuanto a preferencia por parte del
consumidor. Cabe mencionar que dicho estudio se baso Unicamente en la calidad de servicio
brindado por las aerolineas la cual comprende solo el servicio a bordo y en el aeropuerto (Arellano
Marketing, 2014).



Tabla 2: Preferencia de empresas de transporte aéreo por parte de los pasajeros en el
Perq, 2014,

BASE 26 47| 74| 67| 28
LAN 709% 69,0%| 831%| 658%| 652%
Avianca-Taca  69% 14.2%| 34%| 38%  120%
AmerianAifines  52%  91%| 127% 0% 05%
PeruvianAiines ~ 50%  0.6%| 04%| 79%| 1,0%
Star Peri 41% 0% 0% 89%| 45%
Copa Airiines 21% 59%| 0% 25%| 0%
LC Perti 18% 0% 0% 47% 0%
KLM 18% 0% 0% 45% 02%
Aero-Perti 03% 0% 0% 02% ™
Faucett 02% 0% 0% 04% 0%
No precisa 02% 0% 0% 04% 0%
Ninguna 15% 12%| 03% 08% 56%

Fuente: Arellano Marketing (2014).




En otros términos, el problema radica en que LC Per( es una de las aerolineas menos
preferidas por los pasajeros. Esto puede ocurrir por varios motivos como por ejemplo la
impuntualidad, incomodidad, mala atencion al cliente, inseguridad, entre otros. Por consiguiente,
resulta importante conocer la percepcion del pasajero hacia la aerolinea LC Peru. Para lograrlo,
se debe evaluar las dimensiones y atributos de calidad de servicio de LC Per0 e identificar el nivel
de satisfaccion del pasajero. Lo anterior ayudaria a la empresa positivamente pues se centraria en
determinados puntos para mejorar, agregar valor y establecer relaciones a largo plazo con el

cliente.
2. Objeto de estudio

El nivel de satisfaccion del pasajero que compra pasajes aéreos en la aerolinea LC Per(

para vuelos domésticos.
3. Justificacion

Esta investigacion busca estudiar el nivel de satisfaccion del pasajero de vuelos
domésticos en base a la calidad de servicio de la aerolinea LC Peru. Para lograrlo, en primer lugar
se necesita conocer el sector aerocomercial peruano y las principales aerolineas que operan en el
mercado nacional. En segundo lugar, es importante tomar en cuenta las variables que estan
relacionadas directa o indirectamente con los términos calidad de servicio y satisfaccion del
cliente. Al momento de conocer la relacién que existe entre estas Gltimas, se alineara al sector

aerocomercial peruano y serd aplicado para el caso de la aerolinea LC Per( y sus usuarios.

En tercer lugar, resulta necesario identificar los factores que influyen en el nivel de
satisfaccion del pasajero peruano porque este cliente posee determinados gustos y preferencias
que lo diferencia de otros. En cuarto lugar, se necesita utilizar un modelo adecuado de calidad de
servicio que incluya los factores que influyen en la satisfaccién del pasajero. Es importante
mencionar que dicho modelo tiene que haber sido aplicado en el sector aerocomercial. En quinto
lugar, resulta importante identificar los atributos de calidad de servicio que presentan las
puntuaciones mas bajas a diferencia de todos los demas, puesto que impactarian en mayor medida
en el nivel de satisfaccion del pasajero. Para evaluar lo mencionado anteriormente, se necesita
conocer el tipo de relacion que mantiene la aerolinea LC PerG con sus clientes y las estrategias

que utiliza para retenerlos.

La presente investigacion podra ser utilizada como documento de apoyo para la aerolinea
LC Per0 de tal forma que pueda dirigir sus operaciones hacia los atributos de calidad de servicio

que mas valora el pasajero peruano, y asi agregar valor a su experiencia de viaje y mejorar su



servicio integral a todo nivel. En otros términos, este analisis permite a la empresa modificar o
mejorar sus estrategias para aumentar su crecimiento en la industria aerocomercial, lo cual es muy
importante puesto que su numero de vuelos anuales estd en crecimiento. Asimismo, esta

investigacion sirve como un referente en este particular nicho de mercado.

Lograr la satisfaccion de los clientes permite retenerlos y establecer relaciones a largo
plazo. Kotler (2002) afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor
posicion para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La gestion de la
relacién con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y responder
con estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes. Asimismo, las empresas centradas en
el cliente tendran oportunidades para crecer y prosperar. Las estrategias de creacion de relaciones
solo pueden ser efectivas cuando son tangibles, sostenibles y suponen una ventaja competitiva,

tanto para el proveedor como para el cliente (Burnett, 1997).
4. Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion fue posible gracias a las gestiones de primer nivel desplegadas
por las suscritas, quienes contactaron a la gerencia general de la aerolinea LC Per(, ademas del
apoyo de la Gerente Comercial, Valeria Serpa; la Ejecutiva de Atencién al Cliente, Mdnica
Caceres; y la Gerente de Aeropuertos, Karin Miraval, por parte de la aerolinea LC Peru.
Previamente al inicio de la investigacion, se tuvo reuniones con la Gerente Comercial para obtener
la aprobacion de la aerolinea en cuanto al desarrollo del presente estudio asi como el uso del

nombre de la empresa.

Desde luego, se tuvo reuniones con el Gerente General y propietario de la aerolinea LC
Perd, Carlos Carmona, para comentarle sobre el trabajo de investigacion, la forma de aplicacion
y la finalidad de la misma. Cabe mencionar que dichas reuniones fueron muy provechosas puesto
que la empresa brind6 su apoyo completo para el desarrollo de la investigacién, sobre todo, en el

trabajo de campo y realizacion de entrevistas al staff de ejecutivos de LC Per(.

En general, la aerolinea LC Per( mostré gran interés en la investigacion, sobre todo, en
los resultados, conclusiones y recomendaciones puesto que sera fuente de apoyo para la toma de
decisiones y acciones futuras. Esto se traduce en mejorar la calidad de servicio, aumentar el nivel
de satisfaccion del cliente y potenciar su estrategia de diferenciacion. Gracias a las reuniones y
entrevistas que se tuvo con el equipo de gerentes de la aerolinea LC Per(, se logré obtener
informacion detallada y complementaria sobre la operacion de la empresa y su relacion con el
cliente. Dichas entrevistas, ademas, permitieron analizar y comparar la percepcion de la empresa

sobre la calidad de servicio que brinda y el nivel de satisfaccién del pasajero, contra los resultados



de las encuestas.

Por ultimo, el presente estudio fue posible gracias al apoyo del Jefe de Relaciones
Institucionales de Lima Airport Partners SRL, César Cornejo, quien brind6 la autorizacién para
realizar el trabajo de campo en el Aeropuerto Internacional Jorge Chavez. Previamente al
desarrollo de la investigacidn, se tuvo reuniones con él para comentarle sobre el presente estudio
y laaplicacion del mismo. EI Gerente brindd todas las facilidades para realizar el trabajo de campo
en el aeropuerto durante los dias pactados, e incluso comentd que de ser necesario podia conceder

mas dias para completar la realizacion de las encuestas.
5. Vinculacion con las Ciencias de la Gestion

La investigacion se relaciona con la disciplina, puesto que analiza la satisfaccion del
consumidor y la calidad de servicio que son temas vistos en el area de Marketing, en particular
Marketing de Servicios, cuyo estudio se enfoca en la relacion entre el consumidor y la empresa
de servicios. Resulta importante realizar esta investigacion porque permite a la empresa conocer
los factores que influyen en la satisfaccion del cliente y asi mejorar o modificar sus estrategias

para ofrecer un servicio que genere valor.

Dado que los ingresos de una empresa se derivan de sus clientes nuevos y regulares, las
empresas se enfocan en conocerlos detalladamente. El estudio del consumidor permite a las
empresas realizar distintas actividades y deben tomar en cuenta su comportamiento de compra
tanto en la teoria como en la practica. El proceso de compra permite identificar los atributos que
son significativos para el cliente y sus alternativas de eleccion hacia un producto o servicio (Kotler
& Keller, 2006).

6. Objetivo general

En este caso se planted dos objetivos generales:

e Identificar los atributos de calidad de servicio de la aerolinea LC Perl que son
significativos para el cliente.

e Determinar el nivel de satisfaccion del pasajero de la aerolinea LC Per( mediante el uso
del modelo SERVPERF.

7. Objetivos especificos

e Identificar los conceptos asociados a la satisfaccion del usuario de servicios

aeroportuarios en el Peru.



Seleccionar el modelo més adecuado para medir la calidad de servicio de la aerolinea LC
Perd.

Identificar las dimensiones de calidad de servicio de la aerolinea LC Peri que son
determinantes en la satisfaccion del pasajero.

Proponer recomendaciones en funcién a los resultados obtenidos.

8. Pregunta de investigacion

En este caso se planted las siguientes preguntas:

¢Cudles son los atributos de calidad de servicio de la aerolinea LC Per0 significativos
para el cliente?

¢ Cuél es el nivel de satisfaccion del pasajero de la aerolinea LC Per mediante el uso del
modelo SERVPERF?

9. Hipotesis principal

En este caso se planted dos hipdtesis generales:

Los atributos de calidad de servicio de la aerolinea LC Peru significativos para el cliente
son puntualidad, comodidad y atencién al cliente.

El pasajero de la aerolinea LC Per( posee un nivel de insatisfaccién mediante el uso del
modelo SERVPERF.

10. Hipotesis especificas

H1: Existen ciertos factores que determinan la satisfaccion del usuario de servicios
aeroportuarios.

H2: El modelo SERVPERF es el mas indicado para medir la calidad de servicio de la
aerolinea LC Peru.

H3: La seguridad y los elementos tangibles del servicio de LC Per( influyen de manera
significativa en la satisfaccion del pasajero.

H4: Existen puntos por mejorar en las dimensiones de calidad de servicio como capacidad

de respuesta y empatia.

Es importante mencionar que el problema de investigacion, los objetivos y las hipotesis

se pueden apreciar de manera resumida en la matriz de consistencia con sus respectivas

conclusiones y recomendaciones (ver Anexo A).



CAPITULO 2: REVISION DE LA LITERATURA

El segundo capitulo del trabajo de investigacion esta dividido en dos partes: marco
contextual y marco teérico. La primera presenta el mercado aerocomercial peruano donde opera
la aerolinea LC Per( y los servicios ofrecidos al cliente por parte de las aerolineas de vuelos
nacionales. Y la segunda, muestra un andlisis tedrico de las variables calidad de servicio y

satisfaccion del cliente, y los modelos de evaluacion de calidad de servicio.
1. Marco contextual

El sector de transporte aéreo en América Latina contribuye de manera importante en la
comunidad global puesto que en el afio 2012 generd aproximadamente 4,9 millones de puestos de
trabajo y aportdé al PBI regional alrededor de 153 millones de ddlares al afio (Asociacién
Internacional de Transporte Aéreo, 2016). En los Ultimos cinco afios, el mercado aerocomercial
esta conformado por las siguientes lineas aéreas: Aerovias de México S.A de C.V (Aeroméxico),
Copa Airlines, Gol Linhas Aéreas Inteligentes S.A., LAN S.A., TAM S.A., Avianca-Taca S.A.,
todas ellas conforman casi el 70% de todos los vuelos en la region (CAPA Centre for Aviation,
s.f.).

Figura 2: Cuota de mercado de las aerolineas en Latinoamérica, 2012.
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Fuente: CAPA Centre for Aviation (s.f.).

De acuerdo con la Prevision Global de pasajeros de la Asociacion Internacional de
Transporte Aéreo (IATA), se estima que el nimero de pasajeros llegara a los 7.300 millones en
el afio 2034 con una tasa de crecimiento promedio de 4.1% al afio (Comision Latinoamericana de
Aviacion Civil, 2015). En el Perd, de acuerdo con la Figura 3, entre los afios 2006-2015 ha
existido una transformacion en el flujo aéreo de pasajeros ya que a partir del afio 2010 el flujo de
pasajeros a nivel nacional sobrepasé al flujo de pasajeros a nivel internacional. Esta brecha entre

ambos flujos ha ido aumentando en los Ultimos tres afios. Respecto al movimiento total
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transportado en el afio 2015, el 55% correspondio al trafico aéreo nacional de pasajeros mientras
que el 45% restante comprendio al trafico aéreo de pasajeros a nivel internacional (MTC, 2015).

Figura 3: Evolucion del servicio de pasajeros en Transporte Aéreo Peruano, 2006-2015.
(En miles de pasajeros).
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Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2015).

Por otro lado, como se observa en la Figura 4, la variacién porcentual del trafico aéreo de
pasajeros desde el afio 2006 hasta el afio 2015 ha cambiado de manera discontinua. A nivel
nacional, el flujo aéreo de pasajeros tuvo un crecimiento promedio anual de 14.2% y presentd
mayores aumentos en los afios 2007 y 2010. En cuanto al flujo aéreo de pasajeros a nivel
internacional, entre los afios 2006-2015, se registrd un crecimiento promedio anual de 10.6% y
tuvo sus puntos mas altos en los afios 2007 y 2012. Tanto en el ambito nacional como
internacional, el aumento en la variacién promedio del flujo aéreo de pasajeros significd que en
promedio, en esos afios, mucho mas personas han optado por viajar en avion debido a muchos

factores siendo el principal el aumento del poder adquisitivo (MTC, 2015).
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Figura 4: Variacion porcentual del Trafico Aéreo Peruano de pasajeros en el ambito
nacional e internacional, 2006-2015.
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Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2015).

Por otra parte, como se puede apreciar en la Tabla 3, la aerolinea LAN Peru es la aerolinea
con mas trafico de pasajeros y participacion de mercado; no obstante, dicha participacion ha
disminuido en 1.79% a comparacion del afio anterior. Las aerolineas Avianca y Peruvian Airlines
le siguen a LAN Per0 en participacion de mercado con 12.64 % y 13.09% respectivamente y en
trafico aéreo de pasajeros con 1’ 265, 472 y 1’ 310, 658 pasajeros, respectivamente. La aerolinea
LC Peru solo tuvo 481 898 pasajeros en el afio 2015 y una participacion de 4.81%, lo que la ubica
como la aerolinea con menor participacion de mercado y con menor trafico aéreo de pasajeros
(MTC, 2015).
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Tabla 3: Trafico Aéreo Peruano de pasajeros a nivel nacional y porcentaje de
participacion de mercado, 2014 y 2015.

PASAJEROS |PARTICIPACION % |PASAJEROS |PARTICIPACION %
LAN PERU 5,655,413 63.19 6,213 918 §2.05
AVIANCA (TACA PERN) 1,160,503 12.97 1265472 12.64
PERUVIAN AIRLINES 1,088,725 12.18 1,310,658 13.08
STAR PERUD §24,680 6.98 05028 598
LE PERD 280,711 314 481,808 4.81

Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2015).

No obstante, segun el cuadro anterior, la aerolinea LC Perl tuvo un importante
crecimiento de trafico aéreo de pasajeros de vuelos domésticos puesto que fue de 71.67% en el
afio 2015 en base al afio anterior. Este resultado logro que la aerolinea incremente su participacion
de mercado de 3.14% en el afio 2014 a 4.81% en el afio 2015 (MTC, 2015).

1.1. Aerolinea LC Peru

LC Per0 inici6 sus operaciones en el afio 1993 como agente de carga. Para el afio 1998,
esta aerolinea incursiond en la operacion charter de periédicos a nivel nacional, con lo cual obtuvo
resultados aceptables. En el afio 2001, la empresa se certifica como aerolinea bajo la regulacién
135 y opera bajo programa de mantenimiento de la FAA 129 (Federal Aviation Administration)
con una aeronave Metroliner 111 (N386PH) (LC Peru, 2016).

En el afio 2003, la aerolinea incorpora su segunda aeronave Metroliner Il e incursiona en
el transporte de pasajeros a nivel nacional, para lo cual inaugura la ruta Lima- Cajamarca- Lima.
Los afios siguientes, la aerolinea LC Per aumento el nimero de sus aeronaves y destinos; sin
embargo, el tamafio de aquellos a comparacion de otras aerolineas era mas pequefio (LC Perd,
2016).

Recién en el afio 2015, LC Peru adquiere 6 Boeing 737-500 con capacidad para 120
pasajeros y 2 aeronaves Bombardier Dash 8 — Q400 con capacidad para 76 pasajeros, con lo cual
su capacidad llega a competir con las otras aerolineas del mercado peruano. Del mismo modo, se
inauguran las siguientes rutas: Cusco, Arequipa, Chiclayo, Trujillo. Para el destino de Cajamarca
se pasa de flota Dash Q-202 a Boeing 737-500 y para los destinos de Hu&nuco y Jauja se pasa de
flota Dash Q-202 a Dash Q-400 (LC Peru, 2016).

LC Per comenzo siendo solo un agente de carga pero fue incursionando en el mercado
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aerocomercial. Aungue sigue siendo una empresa pequefia y joven, poco a poco va aumentando
el numero de su flota y sus vuelos a nivel nacional, lo que la hace més atractiva para los peruanos
(LC Peru, 2016).

1.2. Mercado aeroportuario de vuelos nacionales en el Peru

El sector aeronautico es muy complejo. Por un lado, existen compafiias que se dedican a
transportar pasajeros y carga de forma regular; y por el otro, hay empresas que transportan a sus
clientes o grupos de clientes de la forma puntual acordada entre ellos, como los Charter

(Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios, 2013, p. 4).

La aviacion comercial en el Peru es operada por dos agentes: las lineas aéreas nacionales
y las lineas aéreas extranjeras. En el mercado peruano del transporte aéreo de vuelos nacionales,

operan actualmente seis aerolineas, las cuales se pueden observar a continuacion:

Tabla 4: Aerolineas que operan en el Peru a nivel nacional, 2013.

LAN PERU
TACA PERU
PERUVIAN AIRLINES
STAR PERU
LC PERU
ANDES AIR

Se puede decir, ademas, que este mercado estd concentrado debido a que, de las cinco
aerolineas que operan el transporte de pasajeros a nivel nacional, solo una representa
aproximadamente el 63 % que es LAN Per0; por el contrario, las otras aerolineas movilizan un

nimero menor de pasajeros siendo una de ellas LC Perl (ASPEC, 2013).

Todas estas aerolineas ofrecen diferentes vuelos nacionales siendo LAN Per0 la aerolinea
gue tiene mayores destinos dentro del territorio peruano. A continuacion, en la Tabla 5, se puede
observar los diferentes vuelos que ofrece cada aerolinea siendo LC Peru la que ocupa el segundo
lugar en cantidad de vuelos. Andes Air es una empresa que no ofrece vuelos comerciales; por el
contrario, ofrece vuelos particulares en avion y en helicoptero dentro del pais. Debido a que se va
a centrar Unicamente en aquellas empresas aerocomerciales que ofrecen vuelos nacionales en el

Per0, esta empresa queda fuera de la investigacion.
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Tabla 5: Destinos a nivel nacional por aerolinea.

LAN PERU TACAPERU  PERUVIAN AIRLINES  STAR PERU LC PERU
* Arequipa * Arequipa * Arequipa * (Cusco * Andahuaylas
* Ayacucho * Chiclayo * Cusco * Huanuco * Arequipa
*+ (ajamarca * (Cusco * |quitos * |quitos * Ayacucho
* Chiclayo * |guitos * Jlauja * Lima * (Cajamarca
* (Cusco * Juliaca * lima * Pucallpa » Chiclayo
* |quitos *+ Lima * Piura * Puerto * (Cusco
* Jaén * Piura *  Pucallpa Maldonado * Huanuco
* Jauja s Trujillo * Tacna *+ Tarapoto * Huaraz
* Juliaca * Tarapoto * Jauja
* lima * |ima
* Piura * Pucallpa
* Pucallpa * Tingo Maria
* Puerto * Trujillo
Maldonado
* Tacha
* Talara
*+ Tarapoto
s Trujillo
* Tumbes

En el cuadro anterior se puede observar que la aerolinea LC Peru tiene como destinos
exclusivos a Andahuaylas, Huaraz y Tingo Maria. Por el contrario, los destinos por los cuales
compite con las demas aerolineas son los siguientes: Arequipa, Ayacucho, Cajamarca, Chiclayo,

Cusco, Huanuco, Jauja, Lima, Pucallpa y Trujillo (LC Perd, 2016).

1.3. Servicios ofrecidos al cliente por parte de las aerolineas de vuelos

nacionales

La experiencia exitosa en la aerolinea no solo esta determinada por la llegada segura del
pasajero a su punto de destino seleccionado. Son muchos los factores que se deben tomar en
cuenta para ofrecer un buen servicio y gran experiencia cuando se trata de viajes aéreos. Dentro
de estos factores se encuentran los servicios que todas las aerolineas deben cumplir y los servicios
especiales que algunas aerolineas ofrecen para distinguirse de las deméas y generar una ventaja
competitiva. Cabe mencionar que el servicio de una aerolinea es integral pues incluye varios
servicios los cuales ocurren en la compra, en el aeropuerto, a bordo y desembarque (LAN, 2010,

p.73). Estos servicios clasicos se pueden apreciar en la Figura 5.
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Figura 5: Servicios ofrecidos por las aerolineas.

COMPRA . ABORDO

v : : v
Un buen producto : Puntualidad, rapidez o 0000 impecable, ¢ Informacion de guia
(ofertas y promocio-  : Y orden, mantener © asientos comodos en  : para el cliente en su
nes, itinerario), conve- : Siempre informadoal  : .omoaracion con la : llegada 2l aeropuerto
niente para el cliente : clienteyunaatencién : .o ootancia unbuen : de destino, personal
en un proceso expedito :  amable. : servicio de comida, : para asistencia y rapi-
y atendido con amabi- : i entretencién y una dez en los tiempos.
lidad. g i excelente atencién de  :

i la tripulacion.

Fuente: LAN (2010).

En el caso peruano, las principales aerolineas que operan a nivel nacional ofrecen
servicios especiales para fidelizar a sus clientes regulares y captar a los nuevos. LAN Per( tiene
incorporado desde hace varios afios la atencion habilitada para pasajeros con requerimientos
especiales, entre los que se encuentran pasajeros que requieran incubadoras, camillas, sillas de
rueda u oxigeno; personas con discapacidad mental o psiquica; pasajeros no videntes o sordos;
menores no acompafados; embarazadas y personas que requieran algdn tipo de alimentacion
especial, entre otros (LAN, 2014).

Asimismo, la empresa ofrece el servicio LAN.com mobile que permite revisar el estado
de vuelo y chequear y confirmar el itinerario, a través de Internet desde un teléfono movil.
También, esta aerolinea ofrece el servicio LANPASS, el cual permite que sus miembros acumulen
millas y las conviertan en pasajes gratis de LAN u otros productos y premios. Ademas, brinda un
servicio de tours por diferentes destinos llamado LAN TOURS (LAN, 2010, p.75).

Por otro lado, TACA Peru ofrece un programa de pasajero frecuente llamado LifeMiles
Corp. que responde a la comercializacion del valor de las millas otorgadas al programa de lealtad,
un servicio de tours y servicios especiales a personas con discapacidad fisica 0 mental (Avianca,
2017).

Por su parte, Peruvian Airlines y LC Per0 solo ofrecen servicio de pasajero frecuente el
cual permite canjear los kilometros viajados por viajes u otros premios, y también cuentan con
servicios especiales para personas con discapacidad (Peruvian Airlines, 2016). En el caso de Star

Perd, solo cuenta con un programa de servicios especiales para pasajeros con discapacidad pero
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no cuenta con los otros servicios que poseen las otras aerolineas (Star Perd, 2016).

Como se puede apreciar, las aerolineas que operan en el mercado peruano a nivel nacional
se enfocan principalmente en el pasajero ya que es finalmente quien utiliza este servicio integral,
pues como mencionan Douglas y Bateson (2002) es fundamental en el caso de los servicios
entender como eligen los consumidores entre las diferentes alternativas de servicios que se les

ofrece, ademas de evaluar el grado de satisfaccion una vez recibido el servicio.
2. Marco Teorico

2.1. Marketing de servicios

Durante los ltimos diez afios, el marketing de servicios ha tomado relevancia debido a
que las empresas buscan diferenciarse de sus competidores y aumentar su participacion de
mercado. Aquellas ya no se caracterizan por vender bienes y servicios de manera separada sino
brindar una mezcla de ambos (Fernandez & Bajac, 2003). Segun Kotler y Keller (2006), una
cultura de servicios se enfoca en la atencion y satisfaccion al cliente. Estas variables resultan
importantes para la empresa puesto que le generan valor agregado y le permiten sobrevivir en el

tiempo.

En el marketing de servicios normalmente se da la entrega de un bien intangible y es
realizada de manera rapida; es decir, el cliente recibe el servicio y lo consume inmediatamente.
Por otro lado, existen casos en el servicio en donde se entrega un bien en particular. No obstante,
en ambos escenarios se muestra la participacién de las personas durante el intercambio comercial
(Camacho, 2008, p.15).

Para el logro de sus objetivos, las empresas de servicios toman en cuenta el marketing
mix conocido como las 4P’s que son producto, precio, promocion y plaza (Kotler & Keller, 2006).
No obstante, lo aplican de diferente forma debido a que no son empresas de bienes. En cuanto al
producto, el cliente esta presente cuando se presta el servicio y es en ese momento cuando evalla
la calidad del mismo. Respecto al precio, la empresa lo fija segin el mercado y ademas esta
relacionado con la calidad de servicio. En el caso de la plaza, el proveedor de servicios se
encuentra cara a cara con el cliente quien busca estar satisfecho. Y en cuanto a la promocion, la
empresa busca ofrecer la mejor calidad y estar comprometido para satisfacer al cliente (Alcala &
Michelena, 2016).

Sumado a las 4P’s, las empresas de servicios consideran otras 3P’S que son personas,
procesos y evidencia fisica. La primera representa la esencia del negocio pues los colaboradores

interactlan directamente con el cliente quien determina la calidad de servicio recibido. Ellos
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deben estar capacitados y motivados para que desarrollen y logren potenciar sus habilidades y
ademas agreguen valor a la empresa. La segunda supone el modo en que se presta el servicio;
asimismo, representa las actividades que determinan la calidad de servicio. Y la tercera,
constituye el disefio y ambiente de la empresa el cual influye en la percepcion del cliente sobre la
calidad e imagen de la misma (Yelkur, 2000, p.111).

2.2. Satisfaccién del cliente

La satisfaccién es la evaluacion del cliente de un producto o servicio en funcion de si ese
producto o servicio ha cumplido sus necesidades y expectativas. Esto quiere decir que la
satisfaccion del cliente con un producto o servicio esta influida de manera significativa por la
evaluacion que hace de las caracteristicas del producto o servicio. No obstante, existen otros
aspectos que influyen en la satisfaccion del cliente como son las percepciones de la calidad, las
emociones de los clientes, las causas de éxito o fracaso del servicio y las percepciones de equidad
y justicia. La falla en cumplir las necesidades y expectativas produce insatisfaccion con el

producto o servicio (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009).

Gosso (2008) sefiala que el cliente hiper satisfecho resulta cuando sus percepciones sobre
un bien o servicio superan sus expectativas. Por otro lado, existe el cliente satisfecho que
considera que sus percepciones concuerdan con sus expectativas; y, por ultimo, el cliente
insatisfecho es aquel que sostiene que sus percepciones no superan sus expectativas. Mediante
esta clasificacion, se puede analizar la satisfaccion del cliente en relacion a un producto, servicio

0 empresa.

En cuanto a la satisfaccion en la calidad de los servicios, Oliver (1980) indica que existen
tres tipos de niveles de satisfaccion: insatisfaccion, cuando el cliente no queda satisfecho con el
servicio que se le ha brindado; satisfecho, cuando el servicio cumple con las expectativas del
cliente; y satisfecho “encantado”, cuando el cliente recibe méas de lo que esperaba. De acuerdo al
nivel de satisfaccion que el cliente alcance, se puede determinar el grado de lealtad hacia una
marca 0 empresa. De este modo, un cliente insatisfecho no dudaria en cambiar de marca o

proveedor (deslealtad condicionada por la misma empresa).

Las empresas consideran muy importante la satisfaccion del consumidor puesto que
garantiza su lealtad (Lopes, Pereira & Vieira, 2009). Al estar satisfecho, es menos probable que
el cliente busque otras alternativas (Torres & Kline, 2006). Por lo tanto, las empresas deben
identificar las caracteristicas o atributos de calidad de servicio que el consumidor considera
importante para asi brindarle un servicio que supere sus perspectivas (Albrecht & Bradford,

1992). Para las aerolineas, uno de los activos mas importantes que pueden tener es la medicion
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del grado de satisfaccion de los atributos que mas valora el cliente, puesto que es un factor
determinante de éxito en las operaciones de estas empresas (Onton, Mendoza & Ponce, 2010,
p.32).

Al realizar estudios de satisfaccion, la mayor parte de las empresas determina a través de
algtin medio (con frecuencia grupos focales) cuéles son las caracteristicas y atributos importantes
de su servicio y luego mide las percepciones de aquellas caracteristicas al igual que la satisfaccion
general con el servicio. Las investigaciones sefialan que el cliente de servicio hara intercambios
entre diferentes caracteristicas del servicio (por ejemplo, nivel de precio contra calidad,
amabilidad del personal, nivel de personalizacién) dependiendo del tipo de servicio que se esté

evaluando y la importancia del mismo (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009).

De acuerdo con Monica Caceres, Jefe de Atencion al Cliente de la aerolinea LC Perd, la
satisfaccion del cliente es el resultado de que verdaderamente se ha trabajado mucho para que los
pasajeros tengan una experiencia maravillosa (M. Céceres, comunicacion personal, 22 de junio,
2017). Por su parte, Karin Miraval, Gerente de Aeropuertos de LC Per(, sefialé que la satisfaccion
del cliente se nota cuando el pasajero esta contento, feliz con una sonrisa. En otros términos, “es
cuando uno mismo se puede sentir bien de decir logré transportar al pasajero, las gracias que dan
al final es lo que llena a uno mismo como el tema de satisfaccion al cliente” (K. Miraval,

comunicacion personal, 25 de mayo, 2017).
2.3. Definicion de Servicio

Segun Kotler (2000), el servicio es la acciéon que ofrece un individuo u organizacién a
otros y cuya realizacion puede estar vinculada o no a un bien tangible. En un inicio el servicio es
intangible pero no es su Unico atributo puesto que supone ser también imperdurable, inseparable
(se realiza y se consume en el mismo momento), heterogéneo (se modifica por cada cliente o
situacion), cambiable (segun los deseos de los clientes) y toma en cuenta la participacion del
cliente pues normalmente se relaciona de manera directa 0 no con el proveedor de servicios
(Morales, 2010).

Begazo (2006) sefiala que la intangibilidad es la principal caracteristica del servicio y que
no solo implica accion sino también satisfaccion, prestacion y experiencia. Dentro de los atributos
del servicio, el autor menciona ademas la caducidad siendo méas répido que en el caso de los

bienes porque cuando esté listo para ser consumido y no se utiliza, desaparece.

Para que los servicios se puedan producir, el prestador del servicio tiene que estar presente

fisicamente para poder ofrecerlo; y como los servicios son intangibles, el prestador se convierte
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en una pista tangible, la cual serd base de una parte de la evaluacion que el cliente haga de la
experiencia del servicio (Douglas & Bateson, 2002).

Al adquirir un bien el consumidor puede probarse un atuendo antes de comprarlo, a
diferencia del servicio, en el cual el consumidor no puede probar un corte de cabello, una
consultoria 0 una operacion quirtrgica. Todos los productos, sean un bien o servicio,
proporcionan al consumidor una gama de beneficios, entiéndase como tal a los beneficios
encapsulados en la mente del consumidor. Los servicios, a diferencia de los bienes, suministran

dichos beneficios mediante su experiencia (Douglas & Bateson, 2002).

De acuerdo con Begazo (2006), un servicio es exitoso cuando la percepcion del cliente
sobre el servicio obtenido ha sido mayor que su expectativa sobre el mismo antes de la compra.
De lo contrario, el servicio es malo cuando la percepcion del servicio tomado ha sido menor que
su expectativa antes del consumo. Otra situacion que se puede producir es que el cliente considere

indiferente el servicio pues cree gue su percepcion y expectativa ha sido el mismo.

En el caso de las aerolineas, el pasajero es quien al experimentar cada una de las etapas
del proceso de viaje, desde la compra de su boleto hasta llegar a su destino, puede determinar si
este servicio le fue agradable o no vy si lo volveria a consumir 0 no. Segin Mdnica Céaceres, Jefe
de Atencion al Cliente de LC Peru, “el servicio es toda la experiencia que recibe el pasajero, desde
el momento que compra el boleto hasta el momento que aterriza en el aeropuerto de su destino.
Por ello, el servicio debe ser impecable y sobre todo debe haber un standard de servicio, puesto
que si uno va a las oficinas de LC Pert en Miraflores o en Cusco, se deberia tener la misma

percepcion de servicio” (M. Caceres, comunicacion personal, 22 de junio, 2017).
2.4. Caracteristicas diferenciadoras de los servicios frente a los bienes

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), los servicios tienen cinco caracteristicas que los

diferencian de los bienes, y son las siguientes:

e Caducidad: Los servicios no pueden ser almacenados o utilizados para un futuro. Esto
quiere decir que los servicios no brindados no pueden efectuarse en otro momento.

e Heterogeneidad: Los servicios cambian segun el entorno interno y externo, esto indica
que el servicio puede variar entre empresas prestadoras, entre consumidores y entre dias.
Esta caracteristica esta vinculada al hecho de que existe una variabilidad en la ejecucion
y performance de los servicios, lo que dificulta obtener la estandarizacion; por lo tanto,
se puede decir que cada experiencia es Unica.

¢ Intangibilidad: Esta caracteristica constituye la diferencia mas grande entre los servicios
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y los bienes fisicos. Los primeros no pueden ser vistos, sentidos, probados o tocados como
es en el caso de los segundos, principalmente porque los servicios son actuaciones mas
gue objetos.

e Inseparabilidad: El servicio mismo no se desprende del proveedor. En las empresas de
servicios, la produccién, el consumo y el uso de éstos ocurren de forma simultanea y de
manera frecuente en el mismo lugar geografico.

e Propiedad: El pago de los servicios se realiza por el uso, acceso o alquiler de los
elementos y no por la propiedad de éstos, como es el caso de los bienes, los cuales solo
le pueden pertenecer a uno luego de adquirirlos y pagar por ellos.

2.5. Definicion de Calidad

La calidad se refiere a la idoneidad que significa para un usuario un determinado producto
0 servicio; en otros términos, el cliente es quien determina si un producto o servicio es de calidad.
Supone, ademas, la satisfaccidn del cliente y sobrepasar sus expectativas (Lizarzaburu, 2016). Por
otro lado, este término se refiere a los atributos o cualidades de los productos o servicios que
resultan de un sistema productivo y de las exigencias de los clientes (Cuatrecasas, 2012). Segun
Lizarzaburu (2016), el concepto de calidad ha tenido cambios desde sus inicios con la finalidad

de mejorar sus objetivos y dirigirse a la satisfaccion de los consumidores de productos y servicios.

Figura 6: Definiciones de Calidad.

Grado de excelencia

Aptitud para Ausencia de

el uso defectos
Deleite de los clientes
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precio-calidad C?H |35_
especificaciones

Satisfacer las
necesidades de los
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Fuente: San Miguel (2008).
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El término calidad presenta distintas acepciones dependiendo del contexto y de la
comprension de cada persona. Asi se incluyen algunos términos como adecuado, Util, conveniente
y superior. Otras alternativas de definiciones son las siguientes: mayores atributos que posee un
producto o servicio vinculado a un precio mayor; referente a lo que anhela un cliente; un producto
0 servicio es aprobado por el cliente si estd unido a un precio aceptable; un producto o servicio es
de calidad si ha cumplido con lo establecido previamente por sus disefiadores o creadores; y, por
altimo, tener satisfecho a los clientes y sobrepasar sus expectativas (San Miguel, 2008).

Los distintos productos o servicios poseen caracteristicas de la calidad para abarcar las
necesidades de los clientes. En cuanto a los productos, las particularidades son de tipo técnico
como por ejemplo apariencia, belleza, peso, gusto, estilo, dimensiones, durabilidad, entre otros.
Respecto a los servicios, las peculiaridades son de caracter humano como por ejemplo
credibilidad, efectividad, flexibilidad, honestidad, puntualidad, cortesia, rapidez, competencia,
etc. Por otro lado, los requerimientos de calidad aluden al modo en que deben ser las
caracteristicas de un producto o servicio. Estos requisitos son de tipo obligatorio, como por
ejemplo la ejecucion de acuerdo a normas legales o seguridad, o segun lo solicitado por el cliente

para que esté contento (San Miguel, 2008).

Segun Valeria Serpa, Ejecutiva Comercial de la aerolinea LC Peru, el término calidad es
dar un servicio idoneo, que cumpla con la expectativa del consumidor. En particular, la calidad
es lograr que la experiencia del pasajero sea satisfactoria; es decir, llegar a su nivel de expectativa.
Asimismo, la calidad se transmite en la puntualidad porque al final lo que compra el pasajero es

Ilegar a un destino (V. Serpa, comunicacion personal, 4 de julio, 2017).
2.6. Calidad de servicio

Los profesionales y periodistas en la prensa popular tienden a usar los términos
satisfaccion y calidad de manera intercambiable, pero los investigadores han intentado ser mas
precisos sobre los conceptos y la medicion de ambos, lo que ha producido un debate considerable.
El consenso es que los dos conceptos son fundamentalmente diferentes en funcion de sus causas
subyacentes y resultados. Aunque tienen ciertas cosas en comun, la satisfaccion es vista por lo
general como un concepto mas amplio, mientras que la calidad del servicio se enfoca de manera
especifica en dimensiones de servicio. Con relacion a esta perspectiva, la calidad de servicio

percibida es un componente de la satisfaccion del cliente (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009).

22



Figura 7: Percepciones de los clientes de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
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Adaptado de: Zeithaml, Bitner y Gremler (2009).

Como se muestra en la Figura 7, la calidad de servicio es una evaluacion enfocada que
refleja la percepcidn del cliente de la confiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia y tangibles
(presencia). Por otra parte, la satisfaccién es mas incluyente: esta influida por las percepciones de
la calidad del servicio, calidad del producto y precio, asi como por factores situacionales y

personales (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009).

Cuando se brinda un buen servicio y este es adecuado, también es necesario un
acercamiento psicologico con el cliente, debido a que muchas veces, mas que una real necesidad
del servicio, lo que el individuo requiere es un cierto grado de tranquilidad y seguridad. Por ello,
un buen manejo de las expectativas respecto al servicio tendra que estar basado en un oportuno
conocimiento de las caracteristicas del consumidor y su comportamiento de compra (Arellano,
2002).

2.7. Calidad en la industria de aviacion comercial

Para las aerolineas, es muy importante proveer un servicio de gran calidad al pasajero
para mantener una relacion a largo plazo con él, incrementar el market-share y la rentabilidad
(Park, Robertson & Wu, 2004, p.239).

La calidad de servicio es definida como el grado de discrepancia entre las expectativas
del cliente acerca de un servicio y su percepcion del desempefio del servicio (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985). Adicionalmente, Gronroos (1983) identifica dos dimensiones de la
calidad: calidad funcional y calidad técnica. La primera se centra en la percepcion de las
interacciones de los consumidores durante el desarrollo del servicio (como fue el servicio

realizado); mientras que la segunda se enfoca en el resultado del servicio y qué recibe el cliente
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de las interacciones con los proveedores del servicio para poder satisfacer sus necesidades basicas.

En la industria aerocomercial, la calidad de servicio es un compuesto de varias
interacciones entre los consumidores y las aerolineas con los empleados, y llega a influenciar asi

en las percepciones de los consumidores y la imagen de las aerolineas (Gursoy, 2005, p. 65).

Existen diversos parametros para medir la calidad de servicio de las aerolineas. Kalemba
y Campa (2015) realizaron un estudio de los diferentes pardmetros considerados por distintos
autores y los clasificaron por el nimero de veces que estos parametros son mencionados por estos

autores, y se concluyd que los factores mencionados mas veces son los siguientes:

e Personal de las aerolineas

e Manejo de equipaje

e Puntualidad

e Horario conveniente de vuelo

e Comodidad del asiento

e Servicio durante el vuelo

e Calidad del servicio de comida

e Servicio de entretenimiento durante el vuelo

e Seguridad de la aerolinea

e Confiabilidad del servicio

e Manejo de quejas de los clientes

e Programa de viajero frecuente

De estos parametros, los mas importantes para Kalemba y Campa (2015) son el personal

de la aerolinea, el manejo del equipaje y la puntualidad en el servicio. Estos pardmetros consideran

los siguientes atributos:
e Personal de las aerolineas

- Actitud servicial y cortesia durante el check-in.
- Laatencion por parte de las aeromozas.

- Laapariencia y cortesia del personal.

- Eficiencia en el servicio del personal.

- El conocimiento de los empleados.

- Orientacion del personal a bordo.

- Proactividad del personal a bordo.

- Habilidad del personal a bordo para manejar quejas de los clientes.
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e Manejo de equipaje

- Manejo y entrega del equipaje.

- Gestion del equipaje.

- Mal manejo del equipaje (pérdidas o dafios).
e Puntualidad

- Desempefio puntual.

- Llegada de vuelos a tiempo.
2.8. Modelos de evaluacion de calidad de servicio

2.8.1. Modelo SERVQUAL

Una revision de la literatura sobre la calidad de servicio de las aerolineas muestra que el
método méas usado y comln para medir la calidad de este servicio integral es mediante el modelo
SERVQUAL (acronimo de SERVice QUAL.Ity). Este es una escala de medicion cuya evaluacion
permite obtener la diferencia entre las percepciones y las expectativas de los consumidores

respecto a un servicio (Ontén, Mendoza & Ponce, 2010).

Parasuraman et al. (1985) identificaron diez dimensiones determinantes de calidad de
servicio: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, competencia, comunicacion,
credibilidad, seguridad, cortesia, comprension y accesibilidad. Posteriormente, en un proceso de
depuracion, se obtuvieron las cinco dimensiones que analiza este método. Dichas dimensiones se

pueden apreciar en la Tabla 6 (Ontén, Mendoza & Ponce, 2010, p.47).

Tabla 6: Dimensiones de la escala SERVQUAL.

. Compresion
0. Accesibilidad

PZB (1985) PZB (1988)
1. Elementostangibles 1. Elementos tangibles
2. Fiabilidad 2. Fiabilidad
3. Capacidad de respuesta 3. Capacidad de respuesta
4. Competencia 4. Seguridad
5. Comunicacion 5. Empatia
6. Credibilidad
7. Seguridad
8. Cortesia
9
1

El propdsito del modelo SERVQUAL es mejorar la calidad del servicio que ofrece una
organizacion y para lograrlo se emplea un cuestionario tipo que evalla la calidad a lo largo de las

cinco dimensiones antes explicadas. Asimismo, estd constituido por una escala de respuesta
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multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio. Este

modelo mide lo que el cliente espera de la organizacién que presta el servicio en estas cinco

dimensiones, y luego se contrasta esa medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese

servicio en esas dimensiones (Aiteco, s.f.).

Para lograr esto, se debe determinar el gap o la brecha entre dos dimensiones (la

discrepancia entre lo que el cliente espera del servicio y lo que percibe del mismo); asimismo, se

pretende facilitar la puesta en marcha de acciones adecuadas para corregir estas brechas y mejorar

la calidad de los servicios brindados. Estas brechas pueden interferir en la entrega de la calidad

de servicio, por ello su relevancia de estudio. Las cinco brechas que mencionan Parasuraman et

al. (1985) son las siguientes:

Brecha 1: Evalla la diferencia entre las expectativas de los clientes reales y las
percepciones de los directivos sobre las expectativas del cliente.

Brecha 2: Mide la diferencia entre la percepcion de los directivos sobre las expectativas
de los clientes y las especificaciones de la calidad del servicio.

Brecha 3: Mide la diferencia entre las especificaciones de la calidad de servicio y la
propia prestacién del servicio.

Brecha 4: Mide la diferencia entre la prestacién del servicio y la comunicacion externa a
los clientes.

Brecha 5: Es el mas importante, se produce entre las expectativas del cliente y las

percepciones y mide la calidad percibida del servicio.
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Figura 8: Modelo de calidad de servicio SERVQUAL.
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Fuente: Aiteco (s.f.).

De acuerdo con Parasuraman et al. (1985) este esquema puede ser ajustado o modificado
para adecuarse a las necesidades de la organizacion. Asimismo, recomiendan realizar un
seguimiento del servicio puesto que de esta forma es posible conocer el progreso y ponderacion
de las dimensiones de valor para los consumidores. Precisamente, una de las aplicaciones de este
instrumento es evaluar la importancia relativa de las dimensiones que conforman la calidad

percibida.

Segun indican Parasuraman et al. (1985), otra de las aplicaciones es que permite
categorizar a los consumidores en varios segmentos de calidad percibida sobre la base de su
puntuacion individual; de la misma forma, puede ser utilizado para medir el desempefio de
diferentes tiendas o sucursales de una organizacion, e incluso realizar una comparacion con sus

principales competidores.
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Este modelo ha sido aplicado también en la industria de aviacién comercial y sus
dimensiones se han alineado al caso. La fiabilidad -que es la capacidad de realizar los servicios
prometidos de forma fiable, precisa y totalmente responsable, sin negligencia ni fracaso- opera
mediante el uso de cuatro elementos: la eficiencia del proceso de registro, puntualidad de los
vuelos, llegada al destino dentro del tiempo prometido, y el manejo de quejas de equipajes
perdidos. La seguridad es medida a través del uso de dos elementos: la propia seguridad personal
y la del equipaje de los pasajeros. Con respecto a la tangibilidad, esta considera los siguientes
criterios: limpieza del interior de las aeronaves, la comodidad de los asientos, la vestimenta de los
empleados, la variedad de los equipos de entretenimiento, variedad y calidad de las comidas
durante el vuelo, las instalaciones del avion en general y la tecnologia actualizada (An & Noh,
2009).

Por su parte, la capacidad de respuesta es evaluada al considerar los siguientes elementos:
voluntad de ayudar, atender las necesidades de los pasajeros, mantener a los pasajeros informados
sobre la entrega de los servicios y mantener actualizados a los pasajeros en caso de cualquier
modificacion con el horario de su vuelo. Esta dimension de calidad de servicio involucra tanto el
conocimiento y la cortesia por parte de los empleados, y su capacidad de transmitir confianza y
seguridad (Buttle, 1995). Finalmente, la empatia involucra la interaccion entre el personal y los
pasajeros durante el vuelo. La comunicacion efectiva entre los pasajeros y la tripulacion de cabina
es vital para un servicio de calidad. Los pasajeros por lo general provienen de diferentes origenes
y culturas, y la linea aérea debe asegurarse que la tripulacion de cabina se comunique con los
pasajeros mediante un lenguaje entendible para que los clientes se sientan cémodos. Anuncios
informativos pilotos durante el vuelo son también factores importantes que conducen a la calidad

de servicio (Hussain, 2015).
2.8.2. Modelo AIRQUAL

El modelo SERVQUAL ha sido ampliamente usado en diferentes industrias a nivel
mundial. Sin embargo, existe una serie de inconsistencias dentro de esta escala. Por ejemplo, las
cinco dimensiones originales de calidad de servicio propuestas por Parasuraman et al. (1985) han
sido criticadas por muchos debido a la falta de consistencia en todas las industrias. Esta es la razén
por la que muchos investigadores empezaron a agregar y a eliminar dimensiones en la escala
original de calidad de servicio (SERVQUAL) y se empez0 a darle un nombre determinado de
acuerdo a la industria en la que se aplicaba esta escala. Como en el caso del sector financiero,
Newman (2001) identifico6 numerosas debilidades al aplicar SERVQUAL en este sector, en

términos de su adecuacion en el mejoramiento de la calidad de la organizacion. Segun Newman
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(2001), SERVQUAL es relativamente poco claro al medir la calidad de servicio y no brinda una
determinacion de las prioridades del consumidor frente a los diferentes atributos del servicio
(Alotaibi, 2015).

Es por ello que, en el sector aéreo, la escala de calidad de servicio propuesta era
AIRQUAL. Este modelo fue disefiado por Ekiz, Hussain y Bavik (2006) en el norte de Chipre el
cual utiliza un instrumento de 44 items con el objeto de medir la calidad de servicio percibida y
los niveles de satisfaccion en la linea aérea de bandera. Las dimensiones de calidad de servicio
propuestas por Ekiz, Hussain y Bavik (2006) son las siguientes: tangibles de la aerolinea
(ATANG), tangibles de la terminal (TTANG), personal (PER), empatia (EMP) e imagen (IMG).
Estas son utilizadas como variables independientes mientras que calidad de servicio percibida
(PSQ) y satisfaccion del consumidor (CSTA) son utilizadas como variables dependientes de este
estudio (Parasuraman et al., 1985; Sultan & Simpson, 2000; Kozak, Karatepe & Avci, 2003).

Las cinco dimensiones antes mencionadas investigan diversos aspectos de una aerolinea.
En el caso de tangibles de la aerolinea, comprenden preguntas relacionadas con el interior de los
aviones como la limpieza de los asientos del avién, la comodidad de los asientos, la calidad del
aire acondicionado en los aviones, la calidad del catering en el avion y la limpieza de los servicios
higiénicos en el avién (Alotaibi, 2015, p.39). Por otro lado, tangibles de la terminal contienen
preguntas mas relacionadas con los aeropuertos como la limpieza de los aeropuertos, la
disponibilidad de tiendas en el aeropuerto, la disponibilidad de espacio en el estacionamiento de
los aeropuertos, la eficacia del sistema de seguridad en el aeropuerto, los uniformes de los

empleados, el confort en la sala de espera, etc (Alotaibi, 2015, p.39).

Respecto al personal que trabaja en la linea aérea, se incluyen preguntas sobre la actitud,
el conocimiento, la experiencia, el nivel de educacion y el cuidado personal (Alotaibi, 2015, p.39).
En cuanto a la empatia, se plantean preguntas sobre la puntualidad en las llegadas y salidas de los
vuelos, el transporte entre la ciudad y el aeropuerto, los sistemas de compensacién sobre todo en
caso de pérdida o peligro, la disponibilidad de asistencia médica durante los vuelos, el cuidado
gue se le da al equipaje de los pasajeros, la ubicacion de las oficinas de la compafiia aérea v el

numero de vuelos para satisfacer la demanda de los pasajeros (Alotaibi, 2015, p.40).

Finalmente, la quinta dimensidon relevante de calidad de servicio de la linea aérea es la
imagen. Esta abarca preguntas sobre la disponibilidad de ofertas en los pasajes aéreos, la
consistencia en los precios de los pasajes aéreos y la imagen de la compafiia aérea. Ekiz et al.
(2006) y Nadiri (2005) utilizaron AIRQUAL para investigar si se podria capturar la satisfaccion

del cliente junto con otra estructura. Estos estudios demostraron que una mejor calidad de servicio
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medida por AIRQUAL, tiene estadisticamente impacto significativo en la satisfaccion del cliente,
principalmente sobre su comportamiento como la fidelizacion de clientes, intenciones de
recompra y la comunicacion boca a boca (Alotaibi, 2015, p.40).

En la Figura 9, se puede observar que la satisfaccion del pasajero resulta de una
evaluacion de la calidad de servicio de la aerolinea al tomar en cuenta sus cinco dimensiones.

Figura 9: Las percepciones de calidad de servicio en la aerolinea nacional del norte de
Chipre.

ATAN .

o

Fuente: Alotaibi (2015).

Nota: Percepcion de la calidad del servicio (PSQ), Satisfaccion del consumidor (CSAT), Tangibles de la
aerolinea (ATANG), Tangibles de la terminal (TTANG), Personal (PER), Empatia (EMP), Imagen
(IMG).
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Dado que este modelo se deriva del SERVQUAL, pero modificado con relacion a la

industria aerocomercial, también considera las cinco brechas presentadas lineas arriba.
2.8.3. Modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF (acrénimo de SERVice PERFormance) se basa en el desempefio
del servicio y utiliza solo las preferencias o percepciones del cliente y no la brecha entre las
preferencias y expectativas lo cual es usado por el modelo SERVQUAL. EI SERVPERF evalta
solo la percepcion del rendimiento del servicio y usa los mismos items del SERVQUAL; ademas,
€S mas corto y tiene menos inconvenientes de validez. Asimismo, genera como resultado un
puntaje acumulado de la calidad de servicio en general. Por otro lado, utiliza una gréfica referente

al tiempo y a subgrupos determinados de consumidores (Cronin & Taylor, 1992).

Figura 10: Representacion del modelo SERVPERF.

Confianza [ fiabilidad

Capacidad de respuesta r — - calidad
, Servicio o
Empatia . —m= percibida
percibido del -
Tangibilidad : el servicio

Garantia

Fuente: Cronin y Steven (1994).

El SERVPERF considera mas los atributos actitudes y satisfaccion (A-Colmenares &
Saavedra, 2007). Al medir la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente con este modelo, los
autores Cronin y Taylor (1992) sefialan que el primero tiene un efecto positivo sobre el segundo.
Asimismo, el SERVPERF se diferencia del modelo SERVQUAL en cuanto al enfoque de la
evaluacion y las preguntas realizadas (Duque, 2005). Segun Montafia, Rodriguez y Rodriguez
(2002), es més aconsejable utilizar este modelo porque hay poca certeza que los clientes valoren
la calidad percibida de un servicio en base a la diferencia entre expectativas y percepciones.
Asimismo, las estadisticas sefialan que se tiende a valorar en mayor nivel a las expectativas y que

son las percepciones las que en realidad aportan mas en la medicion de calidad de servicio.

En vista de ello, Cronin y Taylor (1994) mencionan que el modelo SERVPERF se enfoca
Unicamente en el resultado del servicio sin tomar en cuenta las expectativas del cliente. Por lo
tanto, este modelo emplea sélo las 22 afirmaciones referentes a las percepciones sobre el
desempefio percibido del modelo SERVQUAL. La puntuacion SERVPERF se obtiene como la
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sumatoria de las puntuaciones de percepcion: SERVPERF = X Pj. En donde, la calidad del

servicio sera mayor cuando la suma de las puntuaciones de dichas percepciones sea mas elevada.

Luego de obtener las mediciones de las percepciones de los usuarios, se lleva a cabo un
andlisis mediante la aplicacion de la metodologia propuesta por Cronin y Taylor (1994), la cual
indica que la calidad de servicio es una disposicion del consumidor que se origina por la
percepcion que se ha generado tras el consumo. El célculo de la calidad del servicio se realiza

mediante la siguiente formula:

Figura 11: Calculo de la calidad de servicio.

k
SQ =), WP
J=1

Adaptado de: Ibarra y Casas (2014).
Nota: Calidad del Servicio (SQ), Nimero de atributos (k), Importancia del atributo j en la calidad percibida
(Wj), Percepcidn del resultado del objeto i respecto al atributo j (Pij).

Cuando se obtienen resultados positivos de mayor valor, la calidad del servicio percibido
por el cliente y/o usuario serd buena. Es asi como el modelo SERVPERF presenta ciertas ventajas,
entre las cuales se pueden mencionar las siguientes: requiere de menos tiempo para la
administracion del cuestionario, puesto que s6lo se pregunta una vez por cada caracteristica del
servicio; las medidas de valoracion del servicio predicen mejor la satisfaccién que las medidas de
la diferencia; y el trabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es mas facil de ser
realizados, pues se basa sélo en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo las
preguntas planteadas por el modelo SERVQUAL a la mitad (Ibarra & Casas, 2014).

2.8.4. Modelo SERVPERF adaptado

En el afio 2015, Javiera Ruz Carrefio desarrollé una escala de medicién de calidad de
servicio para la aerolinea LAN en Chile. Esta escala de medicion se basé en el modelo
SERVPEREF; sin embargo, fue adaptada exclusivamente para el sector aerocomercial, por lo que
se le agregaron cinco preguntas al modelo original. Para poder llevar a cabo la adaptacion del
modelo SERVPEREF a la industria aerocomercial, se entrevistd al Gerente Senior de Aeropuertos
en Chile de LAN, Nicolas Rodriguez del Solar. Esta escala adaptada fue comprobada

estadisticamente para corroborar su fiabilidad en el sector aerocomercial, obteniéndose resultados
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positivos. Gracias a este nuevo modelo, se pudo determinar tanto el nivel de calidad como la
satisfaccion de los pasajeros de vuelos en el interior de Chile de la aerolinea LAN (Ruz, 2015).

Como se menciono anteriormente, esta nueva escala esta conformada por 27 preguntas,

las cuales se pueden observar en la Tabla 7.

Tabla 7: Preguntas del modelo SERVPERF adaptado para LAN.

Tangibles

. LAN tiene aviones con infraestructura, equipos y materiales modernos
. Los asientos de los aviones son comodos.

. Los espacios para colocar el equipaje de mano son amplios.

. Los elementos de emergencia estan disponibles dentro del avidn.

. La comida y bebida servidas a bordo son de calidad.

o OB TW N

. Los interiores de los aviones tienen aspecto adecuado.

Confianza

1. LAN es puntual con los horarios programados.

2. LAN es puntual en el horario de llegada de sus vuelos.

3. El tiempo de espera en la fila para entrega de maletas en el counter es el adecuado.

4. Antes de embarcar, el tiempo de espera de revision de documentos y boletos es el correcto.
5. Los empleados de LAN le generan confianza.

Capacidad de Respuesta

1. Los empleados de LAN le informan a sus clientes cuando hay cambios en el horario de vuelo.
2. Los empleados de LAN brindan una rapida respuesta ante sus requerimientos.

3. Cuando un cliente tiene un problema, LAN muestra sincero interés en resolverlo.

4. Los empleados de LAN comunican el uso adecuado de los elementos de seguridad del avién.
5. Los empleados de LAN se aseguran que los equipajes de mano estén bien guardados.
Seguridad

1. Los clientes de LAN se sienten seguros y tranquilos viajando en los aviones de la aerolinea.
2. Los clientes de LAN se sienten seguro al momento de realizar el check-in en el aeropuerto.

3. Al llegar al aeropuerto después de un vuelo, el tiempo de espera para la entrega de maleta es el
correcto.

4. Los aviones de LAN le transmiten seguridad.

5. Los clientes de LAN se sienten seguros al utilizar los equipos de seguridad del avion.
Empatia

1. Los empleados de LAN lo atienden amablemente.

2. Los empleados de LAN estan siempre dispuestos a ayudar a los clientes.

3. Existe una buena comunicacion entre los empleados de LAN y Usted.

4. La atencion del personal de LAN es el adecuado.

5. LAN tiene variedad de horarios en sus vuelos.

6. LAN brinda diversidad de destinos.
Fuente: Ruz (2015).
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Para la aplicacién del modelo SERVPERF adaptado se utilizd la escala Likert del 1
(Totalmente en desacuerdo) al 7 (Totalmente de acuerdo) en los cuestionarios. Estos cuestionarios
fueron aplicados a 164 pasajeros entre hombres y mujeres mayores de 18 afios en Chile.

El analisis de datos que se desarrolld en Chile para LAN utilizando este modelo, se dividio
en dos partes: la primera relacionada con el andlisis descriptivo de las variables y dimensiones
encontradas, las cuales permitieron comparar descriptivamente los resultados; y la segunda en la
que se desarrollaron los métodos estadisticos de regresion y factorizacion, con el objetivo de

explotar los datos en detalle y explicar el modelo de dimensiones con mejor precision (Ruz, 2015).

El anélisis factorial en esta investigacion fue imprescindible, ya que permitié verificar la
efectividad y fiabilidad del modelo en el sector aerocomercial. Los estadigrafos que se analizaron
fueron el KMO (Kaiser-Meyer-0Olkin) y Esfericidad de Bartlett que permitieron determinar si era
factible realizar el andlisis factorial de los atributos. Ambas variables debian mantenerse en el
rango de 0 a 1 para comprobar su efectividad. Posteriormente, se realizd el andlisis de
confiabilidad utilizando el Alpha de Cronbach, que ayudé a determinar si la eliminacion de algun
atributo mejoraba significativamente la confiabilidad del modelo. El alpha debe ser mayor a 0,7

para que el numero de atributos sea aceptable (Ruz, 2015).

Los resultados que arrojo el andlisis factorial se pueden apreciar en la Tabla 8. Estos
resultados indican que el modelo es factible y no se necesita eliminar ninguna dimension ni
atributo del modelo para mejorarlo, por lo que se deberia de mantener las 27 preguntas para hacer

uso del SERVPERF mejorado en el sector aerocomercial.

Tabla 8: Estadigrafos de comprobacion del modelo SERVPERF adaptado.

Medida KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0.871
Esfericidad de Bartlett 0.000
Alpha de Cronbach 0.899

Fuente: Ruz (2015).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El tercer capitulo de la investigacidn tiene como proposito presentar el desarrollo de la
metodologia del trabajo de campo: disefio metodolégico, alcance, enfoque, estrategia, horizonte
temporal, poblacion, técnica de muestreo, tamafio de la muestra, técnica de recopilacién de

informacién, técnica y procesamiento de datos.
1. Disefio metodolodgico

Segun Fernandez y Garcia (2014), el disefio de la investigacion se refiere a las estrategias
que persigue el investigador para responder a la pregunta de investigacion. Asimismo, el disefio
dirige al investigador sobre el modo, el momento, el lugar y los tipos de datos que tiene que
recoger.

Este disefio de la investigacion puede ser de dos tipos: experimental y no experimental.
El primero comprende la creacion de una situacion o contexto en donde el investigador puede
influir intencionalmente en las variables independientes para observar sus impactos sobre otras
variables. En cambio, el segundo se refiere al estudio y andlisis de una situacién ya dada en donde
el investigador no puede influir en las variables independientes pues ya sucedieron (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2010, p. 149). De acuerdo con lo anterior, el presente estudio es una

investigacion de tipo no experimental.
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Figura 12: Metodologia para el estudio de la satisfaccion del pasajero peruano de vuelos
domeésticos en base a la calidad de servicio de la aerolinea LC Per.

I. Seleccion del tipo de investigacion

Determinar ¢l alcance de la investigacion

Desarrollar las estrategias generales de la investigacion

¥

I1. Identificacion v seleccion de la muestra

Estimacion de la poblacion

Identificacion del tamafio de muestra

Seleccion de la muestra

¥

I11. Elaboracion del instrumento de medicion

Seleccion del modelo a usar

Confeccion del cuestionario

Validacion del instrumento

-

VI. Levantamiento de informacion y analisis

Administracion del cuestionario

Tabulacion de datos

Analisis ¢ interpretacion de datos

Fuente: Chang (2005).
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2. Alcance de la investigacion

El presente trabajo es de alcance correlacional porque se midio el grado de conexion entre
dos variables claramente definidas: calidad de servicio y satisfaccion. Esto permitio determinar
coémo se puede comportar una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas
(Hernéndez et al., 2010, p. 82).

3. Enfoque de la investigacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2010), el enfoque de una investigacion puede ser de
tres tipos: cuantitativo, cualitativo y mixto. El primero emplea la acumulacion de datos y se basa
en calculos numéricos y estudios estadisticos, con la finalidad de establecer pautas de conducta y
demostrar supuestos. Asimismo, cada fase de la investigacion se realiza de manera ordenada. El
segundo utiliza la acumulacion de datos sin tomar en cuenta una medida numérica, con la
finalidad de crear o mejorar preguntas de investigacion durante el desarrollo del analisis. Ademas,
el orden en cada fase de la investigacion es mas flexible. Por Gltimo, el tercer enfoque resulta de
la mezcla de los dos anteriores enfoques y tiene como ventaja contrarrestar las debilidades de
cada enfoque y fortalecer la disciplina de la investigacion.

En este caso, el trabajo de investigacion presenta un enfoque mixto puesto que, por un
lado, recoge informacién cualitativa gracias a la investigacion por observacion y entrevistas, y
por el otro, retine informacion cuantitativa mediante la aplicacion de las encuestas y andlisis

estadistico. Lo anterior permite acumular mayores datos y ser presentados de manera detallada.
4. Estrategia de investigacion

La siguiente investigacién es un estudio de caso, puesto que se analizé la satisfaccion del
pasajero de vuelos domésticos en base a la calidad de servicio de la aerolinea LC Per(. Es
importante mencionar que esta investigacion solo se centré en las percepciones del pasajero LC
Per( para poder medir la calidad de servicio de dicha aerolinea e identificar su nivel de
satisfaccion. Al ser un estudio de caso, ha sido necesario aplicar mas de una técnica de recoleccion

de datos.
5. Horizonte temporal de la investigacion

Dado que el disefio de la investigacion es no experimental, esta puede ser de dos tipos:
transaccional y longitudinal. En el primero, se recogen los datos en un Unico tiempo establecido,
es decir, se da una sola vez. En cambio, en el segundo se reinen datos a través del tiempo ya sea
en etapas o fases (Hernandez et al., 2010, p. 151). Dicho lo anterior, el presente estudio es de tipo

transaccional o transversal pues los instrumentos de medicion aplicados, en particular las
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encuestas, se dieron una sola vez.
6. Poblacion

La poblacion objetivo del presente estudio fueron hombres y mujeres mayores de 18 afios

que viajaron al interior del PerG con la aerolinea LC Perd, en los Gltimos 12 meses.
7. Técnica de muestreo

A partir de lo que sefiala Chavez (2001), el muestreo son las operaciones que se realizan
para seleccionar la muestra sobre la cual se realizara la investigacion; es decir, que este seria el
método empleado para escoger a los sujetos, objetos o fendbmenos. Segin Hernandez et al. (2010)
existen dos tipos de muestreo: el probabilistico y el no probabilistico. En el primer caso, cada
elemento de la poblacidn tiene una oportunidad conocida de ser escogido y, en el segundo, la
seleccion de los elementos se basa en el criterio del investigador. En cuanto al muestreo no
probabilistico, se presentan tres tipos: muestreo por conveniencia, juicio y cuotas. En el primer
caso, el muestreo se realiza de acuerdo a la conveniencia del investigador; en el segundo, por

opinién del mismo; y por cuotas, se emplea en base a la distribucion de la poblacion.

Para esta investigacion en particular, se utiliz6 el muestreo no probabilistico por
conveniencia debido a que, por facilidad de disponibilidad, se encuestd a hombres y mujeres que
cumplieran con la poblacion objetivo y se encuentren en la sala de embarque del Aeropuerto
Internacional Jorge Chavez. Se trat6 de conseguir una cuota por género equitativa, es decir 50%

hombres y 50% mujeres, para poder comparar con mayor precision los resultados obtenidos.
8. Tamafio muestral

De acuerdo con Martinez (2000), la muestra es una porcion representativa de la poblacion,
cuyas caracteristicas pueden replicar exactamente a la poblacion. En ese sentido, los resultados
de la muestra obtenidos pueden proyectarse y ser validos para el universo del que forma parte,
dentro de unos limites de error que se determinan estadisticamente. Al mismo tiempo, es
conveniente trabajar con una muestra y no con la poblacion total, principalmente por tres ventajas:
primero, por la economia, es menos costoso trabajar con una muestra, pues la inversion es menor
en encuestadores, cuestionarios y medidas de control. Segundo, por la rapidez, puesto que los
datos de una menor poblacion se pueden recolectar en menos tiempo. Tercero, por la exactitud,
pues en una muestra hay menos casos particulares que puedan distraer la investigacion (Martinez,
2000).

Segun Hair, Anderson, Tatham y Black (1999), el nUmero necesario para un estudio

cuantitativo basado en estas caracteristicas debe ser cinco encuestados por atributo analizado.
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Segun esta definicion, la muestra minima necesaria es de 135 encuestados (para 27 atributos); sin
embargo, se realiz6 460 encuestas, con la finalidad de aumentar la fiabilidad de los resultados
obtenidos.

9. Técnica de Recopilacion de Informacion

Durante el trabajo de campo, se utilizaron tres técnicas de recoleccion de informacion:

investigacion por observacion, entrevistas a profundidad y encuestas.
9.1. Investigacion por observacion

Esta técnica fue utilizada para conocer en detalle el servicio que brinda la aerolinea. Por
ende, se lleg6 a observar el comportamiento de los pasajeros y del personal de LC Per( quienes

estuvieron en la zona de embarque del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez.
9.2. Entrevistas

Es importante mencionar que se realiz6 entrevistas al equipo de gerentes de la aerolinea
LC Pert con la finalidad de conocer y evaluar su percepcién con relacion a la calidad de servicio
de dicha aerolinea y la satisfaccion del pasajero. Para el desarrollo de las mismas, se utilizé una
guia de preguntas (ver Anexo D) que comprendia varios temas siendo algunos la diferenciacién
de la aerolinea, el nivel de satisfaccion del pasajero, molestias del cliente, acciones que realiza la
empresa ante demoras y cancelaciones de sus vuelos, ingreso de las aerolineas low cost al mercado

peruano, entre otros.
9.3. Encuestas
9.3.1. Encuesta preliminar

Para identificar los atributos de calidad de servicio que son importantes para el pasajero
peruano, se aplicd un cuestionario preliminar a 200 peruanos mayores de 18 afios que han viajado
con cualquier aerolinea al interior del pais durante los Gltimos doce meses (ver Anexo B). Esta
cantidad ha sido tomada en cuenta debido a que supera a la muestra resultante lineas arriba. Por
otro lado, en términos generales, fue necesario realizar este cuestionario inicial debido a que los
atributos identificados fueron considerados para la elaboracion de las preguntas del modelo
SERVPERF.

9.3.2. Encuesta principal

Se realizd una encuesta principal a los pasajeros de LC Peru para medir la calidad de

servicio de dicha aerolinea y evaluar el nivel de satisfaccion del cliente. Es importante mencionar
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que se hizo un cuestionario segin el modelo SERVPERF adaptado (ver Anexo C) y se tomo en
cuenta los atributos de calidad de servicio obtenidos en el cuestionario inicial. Adicionalmente,
se realizd otras preguntas que recogen datos basicos sobre el pasajero, su grado de importancia
en cuanto a las dimensiones de calidad de servicio de una aerolinea, y su nivel de satisfaccion con
relacion al servicio de LC Peru. Previamente al desarrollo de esta encuesta, se realizo la siguiente
ficha técnica:

Tabla 9: Ficha técnica.

1. Estudio Estudio de la satisfaccion del pasajero peruano de
vuelos domeésticos en base a la calidad de servicio de
la aerolinea LC Peru.

2. Objetivo Determinar el nivel de satisfaccion del pasajero de la
aerolinea LC Perd.

3. Autores Test original de Javiera Ruz Carrefio para LAN Chile.
4. Adaptaciéon Adaptado por Aurea Huayanay y Wendy Romero.
5. Universo o poblacion objetivo Hombres y mujeres mayores de 18 afios que han viajado

en la aerolinea LC Pert en los Gltimos 12 meses.

6. Representatividad El lugar donde se realizaron las encuestas, el aeropuerto
Jorge Chavez concentra aproximadamente el 90% de
vuelos nacionales, por lo que alberga la mayoria de
pasajeros de este tipo de vuelos.

7. Tamafio de la muestra Conformado por 460 pasajeros elegidos de forma
aleatoria en base a la poblacién objetivo del estudio.

8. Procedimiento de muestreo Se desarroll6 una muestra no probabilistica por
conveniencia, puesto que la muestra es escogida a
conveniencia del investigador. Se escogieron pasajeros
que tuvieran disponibilidad de realizar las encuestas en
el momento dado. Ademas, se trat6 de conservar la
equidad de género por lo que se tratd de que fuera el
50% de hombres y 50% de mujeres.

9. Técnica de recoleccion de datos Encuestas directas a los pasajeros en la zona de
embarque nacional del aeropuerto Jorge Chavez.

10. Fechas de aplicacion Los dias 18, 19, 20, 21, 25, 26, 27 y 28 del mes de
febreroyel 4,5, 11, 12, 18, 19, 25y 26 del mes de
marzo del 2017.

11. Procesamiento Mediante el Software IBM SPSS Statistics 22 se
generaron base de datos estadisticos.

12. Temas de la encuesta Tangibilidad, confianza, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia.

Adaptado de: Instituto de Opinion Publica de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd (2015).
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El cuestionario principal, segin el modelo SERVPERF adaptado, consta de 27 preguntas
cerradas. Las dimensiones de calidad de servicio que fueron utilizadas en dicho instrumento estan

relacionadas segun las siguientes variables:

1. Elementos tangibles: estado de los aviones, bafios, asientos, equipos, etc.

2. Confiabilidad: confianza en el servicio y en la atencién recibida.

3. Seguridad: capacidad de empleados, sensacion de seguridad, procesos apropiados
durante el servicio.

4. Capacidad de respuesta: servicio eficiente, manejo efectivo de los requerimientos de
los clientes por parte de los colaboradores.

5. Empatia: calidez, atencion cortés, capacidad de atender requerimientos especificos.

El cuestionario se utiliz6 luego de que el cliente haya obtenido el servicio y seguidamente
se analiz6 su nivel de satisfaccion. El disefio que se empled para las opciones de respuestas fue
de Likert, el cual tiene una escala del 1 al 7 para este estudio, que va desde “totalmente en

desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”.
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Figura 13: Representacion del modelo SERVPERF.
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1. Se siente comodo viajando en los aviones de la aerolinea.

2. Los aviones, en su estado general, transmiten sensacion de seguridad.

3. Los equipajes son devueltos rapidamente.

4. Se siente seguro al entregar su maleta en el check-in.

5. Se siente seguro al utilizar los equipos con los que cuenta el avidn
(cinturdn de seguridad, mascaras de oxigeno, aireadores individuales
y luces situados encima de los asientos, etc).

6. Los asientos de los aviones son suficientemente amplios
que le permiten reclinarse con comodidad.

7. El servicio de comida y bebida ofrecidos a bordo son de buena calidad.

8. Existe limpieza y orden al interior de los aviones.

9. La infraestructura, equipos y materiales con las que cuenta los aviones
son modernos.

10. Los equipos de emergencia estan disponibles al interior de los aviones.

11. Existe espacio suficiente para colocar los equipajes de mano.

12. Los empleados brindan respuesta rapida ante sus requerimientos.

13. Los empleados le mantienen informado cuando hay cambio
en el harario de vuelo.

14. Los empleados comunican de manera efectiva el uso de los
cinturones de seguridad y mascaras de oxigeno.

15. Los empleados se aseguran que los equipajes de mano
estén bien guardados.

16. Los empleados muestran sincero interés en brindar una solucion
cuando tiene problemas (quejas, tardanzas, reclamaos, etc).

17. La aerclinea presenta variedad de horarios en sus vuelos.

18. La aerolinea tiene diversidad de destinos.

19. Existe comunicacion efectiva entre los empleados y usted.

20. Los empleados le atienden de manera cortés.

21. Los empleados se muestran dispuestos a ayudar a los clientes.

22. Se siente conforme con la atencidn del personal de la aerolinea.

23. La aerolinea cumple con los horarios programados en sus vuelos.

24. Llega a su destino dentro del tiempo prometido.

25. Existe eficiencia en el proceso de registro (check-in).

26. Existe eficiencia en el proceso de embarque
(tiempa de hacer cola, verificacidn de datos personales,
revision de boletos aéreos).

27. Los empleados le transmiten confianza.

10. Técnicas y procesamiento de datos

Para el andlisis y la interpretacion de los datos obtenidos, se ha utilizado técnicas de

analisis de estadistica descriptiva e inferencial. El analisis estadistico se centr6 en el analisis de

regresion y el analisis factorial, lo cual permitié que los datos sean agrupados y ordenados en

tablas o de forma grafica. Se empled Microsoft Excel y el programa estadistico SPSS para su

mejor interpretacion y estudio.
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10.1. Anélisis de regresion

El andlisis de regresion es una de las técnicas de uso méas frecuente para hacer
estimaciones, y se aplica cuando existe relacion entre una o mas variables. Este método se centra
en las observaciones que se realizan a cada una de las variables involucradas, donde se da a
conocer una ecuacién matematica que indica la relacion entre estas variables. En términos
generales, se supone que solo existe una variable dependiente o de respuesta (Y) y que depende

de n variables independientes o de regresion (X1, Xz, Xs...Xy) (Alva, 2010).

La regresion lineal es el proceso de predecir una variable a partir de otra mediante medios
estadisticos, empleando datos anteriores. Existen dos tipos de regresion lineal: regresion lineal
simple y regresién lineal maltiple. En el primer tipo, solo se analiza la relacién dependiente entre
dos variables, lo cual puede ser graficado como una linea que se acerca lo mas posible a los puntos

dados.
Y = ai+ax X1

Por otro lado, el segundo tipo es la regresion lineal multiple, donde intervienen méas de
dos variables.

Y= ki+koX1+ksXo+kaXa+. .. knXn

En este modelo, la gréafica describe un hiperplano en el espacio de n dimensiones de las
variables de regresion. La variable k representa el cambio esperado en la respuesta “y” por cambio
unitario en la variable x cuando todas las variables de regresion se mantienen constantes. La
principal ventaja del analisis es que permite utilizar una parte mayor de la informacién que se

dispone para estimar la variable dependiente (Alva, 2010).

El objetivo final de la regresion lineal simple o maltiple es encontrar los coeficientes no
estandarizados (ki, k2, Ks...) que permitan determinar una ecuacion lineal con la variable
dependiente (Y). Para poder verificar la aceptacién del modelo de regresion entre la variable
dependiente (Y) y las independientes (X1, Xz, Xs...Xn) se necesita hallar primero el coeficiente
de determinacion multiple R2, el cual es una medida de la cantidad de reduccion en la variabilidad
de “Y” que se obtiene al emplear las variables de regresion X1, X2, Xs...Xn en el modelo. El valor
de R2 debe estar en el rango de 0 a 1 y entre més se aproxime a 1, se considera que el modelo es
aceptable (Alva, 2010).

Asimismo, resulta importante determinar no solo los coeficientes no estandarizados sino
también a los estandarizados puesto que estos Ultimos presentan una ventaja sobre los primeros.

Los coeficientes estandarizados permiten evaluar y comparar el poder explicativo de cada
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predictor en la ecuacion al ser directamente comparable. Lo que es imposible al utilizar los
coeficientes no estandarizados, debido a que estos dependen de la escala en que se miden las
diferentes variables (Alva, 2010).

Los coeficientes estandarizados remiten a una escala Unica (en desviaciones tipicas
respecto al 0) en que se miden las otras variables y por ende permiten constituir la base para saber
con exactitud en cuantos puntos se modifica la variable “Y” por cuenta de cada regresor
comparativamente. Para poder determinar las variables independientes que influyen en mayor
grado con la variable dependiente, se debe tomar los coeficientes estandarizados mas altos, ya
que al tener mayor valor, indican que son las variables que impactan en mayor medida sobre la
variable Y (Alva, 2010).

10.2. Analisis factorial

El anélisis factorial es una técnica empleada para encontrar agrupaciones de variables de
forma que las variables de cada grupo estén altamente correlacionadas y que los grupos estén
relativamente incorrelacionados. De esta forma se logra reducir un nimero de variables
intercorrelacionadas a un namero inferior de factores no correlacionados, los cuales permiten

explicar la mayor parte de variabilidad de cada una de las variables (Montoya, 2007).

El modelo matematico del andlisis factorial asume que cada una de las k variables
observadas es funcion de un nimero n factores comunes (n < k) mas un factor especifico o Unico.
Cabe sefialar que los factores comunes como los especificos no son observables y su
determinacion e interpretacion son el resultado del andlisis factorial. Para explicar el modelo
matematico se supondra un total de k variables observables tipificadas y la existencia de n factores

comunes. EI modelo se define de la siguiente forma:
Xi=luFi+lpFo+lnFater

Xo=lnFi+lnF+ o Fot e

Xk =l F1+ e Fa+ I Fn + €

Esto puede ser expresado de forma matricial como: X = L + e, donde:

* X es el vector de las variables originales.

* L es la matriz factorial, por lo cual recoge las cargas factoriales o (saturaciones).

* lin es la correlacion entre la variable j y el factor h.
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« fes el vector de factores comunes.
« ¢ es el vector de factores Unicos.

El objetivo entonces, del anélisis factorial es obtener los factores comunes de modo que
expliquen una buena parte de la variabilidad total de las variables.

Este analisis en particular consta de cuatro pasos: (a) la elaboracion de una matriz de
correlaciones, la cual es capaz de expresar la variabilidad conjunta de todas las variables, (b) la
extraccion de factores iniciales, (c) la rotacion de los factores iniciales y (d) denominacion de
factores encontrados. Sin embargo, previo a la realizacion del analisis factorial, se debe realizar
una serie de pruebas conexas que permitiran indicar si es pertinente, desde el punto de vista
estadistico, poder desarrollar el analisis factorial con los datos y muestras disponibles. Entre las

principales pruebas se tiene:

(a) El test de esfericidad de Bartlett, el cual permite probar la hip6tesis nula que afirma
que las variables no estan correlacionadas en la poblacién. Se puede dar como validos aquellos

resultados que presenten un valor elevado del test y cuya fiabilidad sea menor a 0.05.

(b) El indice Kaiser-Meyer-Olkin, mejor conocido como KMO, mide la adecuacion de la
muestra, por lo que permite identificar qué tan apropiado es aplicar el analisis factorial. Los

valores entre 0.5 y 1 indican que es apropiado aplicarlo.

Luego de comprobar si se puede continuar con el anélisis factorial de variables, se debe
seguir con el primer paso que es obtener una matriz en la que se ubiquen las correlaciones entre
todas las variables consideradas. A través de esta matriz, que se calcula con todas las variables
independientes para utilizarse como un input, se indica el grado de las intercorrelaciones. La
conclusion de este paso es que se comprueben satisfactoriamente la validez y la pertinencia de la
matriz de datos (Montoya, 2007).

El siguiente paso es la extraccion de los factores, los cuales son escogidos por sus valores
propios mayores a 1. Generalmente, al observar la matriz de varianza total explicada, los factores
con valores mayores a 1, seran los que aparezcan primero hasta concentrar un porcentaje total que

permite explicar la varianza del analisis.

Continuando con el analisis, para determinar qué variables estan involucradas en cada
factor encontrado, se necesita la matriz de rotacion de factores iniciales. Esta matriz reduce las
ambigiedades en las cargas factoriales de las variables y determina una solucién mas clara. El
objetivo de esta matriz es simplificar filas o columnas de la matriz de factores para facilitar la

interpretacion. Para determinar las variables que componen cada factor, se debe escoger aquellas
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variables que arrojen nimero altos cercanos a 1. Esas seran las variables que expliquen mejor

cada factor.

Finalmente, se debe hacer un breve andlisis de las puntuaciones que obtienen cada una de
las variables en cada uno de los factores extraidos. Es decir, los coeficientes que permiten expresar
cada factor como combinacion lineal de todas las variables. Para mejor comprension del analisis

factorial revisar el Anexo F.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
CUALITATIVA

El cuarto capitulo del trabajo de investigacion tiene como finalidad identificar y analizar
los resultados obtenidos de la investigacion por observacion y las entrevistas a profundidad
realizadas al equipo de gerentes de la aerolinea LC Perd.

1. Investigacion por observacion
1.1. En el aeropuerto

La investigacion por observacion se realizé los dias 18, 19, 20, 21, 25, 26, 27 y 28 del
mes de febreroy 4, 5, 11, 12, 18, 19, 25 y 26 del mes de marzo de 2017 en la zona de embarque
nacional del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez. Es importante mencionar que se considerd
el itinerario de salidas de vuelos de la aerolinea LC Per( puesto que se analizé del servicio
recibido por el pasajero desde su ingreso a la zona de embarque.

Al momento de ingresar a la zona de embarque nacional, el pasajero de LC Peru se dirigié
a la sala que le corresponde y se ubic6 en uno de los asientos respectivos. Por lo general, el
pasajero ingresa a esta zona con dos horas de anticipacion. Durante la espera de su vuelo, el
pasajero ocupd su tiempo en distintas actividades como atender su celular, dormir, leer, comer,

conversar, etc.

Durante los dias de trabajo de campo, se ha observado retrasos y cancelaciones de los
vuelos de la aerolinea LC Per(. En cuanto al vuelo de Tingo Maria, programado para las 11:00am,
hubo un retraso de dos horas el cual fue informado por el personal de LC Per( ubicado en el
counter respectivo. Esto gener6 malestar en los pasajeros; no obstante, en retribucidn a esta

situacion el personal informé que se les brindaria un refrigerio.

Para realizar dicha actividad, el personal indico a los pasajeros de ese vuelo que se
acerquen al counter y formen una fila para entregarle su refrigerio el cual incluia un vasito de
gaseosa y una galleta (o cereal bar). La mayoria de pasajeros se acercd a recibirlo; sin embargo,

hubo pasajeros que por la misma molestia de esperar mas horas no se acercaron al counter.

Respecto al vuelo de Pucallpa, programado para las 9:30am, hubo un retraso de una hora
lo cual fue informado por el personal de la aerolinea ubicado en el counter. Este hecho genero
molestias en los pasajeros quienes en su mayoria sefialaron que esta situacion pasaba con
frecuencia. Pasada la hora sefialada, el personal informé a los pasajeros que el vuelo habia sido

cancelado. En consecuencia, los pasajeros se acercaron al counter donde se ubicaba el personal y
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exigieron una explicacion.

El personal les dijo que la cancelacion del vuelo se debia a problemas de clima y que
debian acercarse a otra zona del aeropuerto para reprogramar su vuelo. Esta razon no fue tomada
de buena manera por algunos pasajeros quienes exigieron el libro de reclamaciones pues seguin
ellos, esta situacion debi6 haber sido comunicada mucho antes del tiempo de espera. En respuesta
a la reaccion de los pasajeros, el personal no le entregd el libro de reclamaciones y les dijo que

esta situacion no puede ser manejada por la aerolinea.

En cuanto al vuelo de Jauja, programado para las 8:00am, hubo un retraso de dos horas
el cual fue informado por el personal de LC Per( ubicado en el counter. Esto produjo fastidio en
los pasajeros; sin embargo, en retribucién a esta situacion el personal les invit6 a acercarse al
mostrador a recoger un vasito de gaseosa. En respuesta, solo algunos pasajeros se dirigieron al

counter mientras que la mayoria rechazo la invitacidn pues estuvo molesta.

Respecto al vuelo de Chiclayo, programado para las 6:30pm, hubo un retraso de dos horas
y media lo cual fue informado por el personal de la aerolinea ubicado en el counter. Este hecho
generd incomodidad en los pasajeros quienes tuvieron que esperar hasta las 9:00pm para abordar
el avion. A diferencia de los casos anteriores, la hora de espera fue mayor; no obstante, el personal

no les invitd una bebida ni les ofreci6 ningun tipo de refrigerio.
1.2. A bordo

El staff de gerentes de LC Peru consider6 importante que las autoras del presente estudio
realicen un viaje de ida y retorno con la aerolinea LC Peru para experimentar todo el servicio que
se brinda al pasajero (ver Anexo E). La persona encargada de realizar las gestiones pertinentes
para que se lleve a cabo este viaje fue Valeria Serpa, gerente comercial de la aerolinea. El destino
seleccionado fue Lima-Trujillo y el tipo de avidn escogido por la gerente comercial para ambos

vuelos fue el Boing.

Cabe mencionar que los pasajes de ida y vuelta fueron cubiertos por la propia aerolinea.
El vuelo de ida se realizé el dia sabado 12 de agosto a las 8:00pm en el Aeropuerto Internacional
Jorge Chévez Chévez y el de retorno el dia domingo 13 de agosto a las 10:00pm en el aeropuerto

Aeropuerto Internacional Capitan FAP Carlos Martinez de Pinillos.

En cuanto al vuelo de ida, se observé los siguientes sucesos: se explico las medidas de
seguridad para casos de emergencia; sin embargo, no se detall6 la ubicacién de las méscaras de
oxigeno y aire acondicionado. Por otro lado, no se comunicé el uso de dos botones ubicados en

la parte superior de cada asiento del avidn que servian para llamar al personal y regular el aire

48



acondicionado. No obstante, se indicé a los pasajeros que debian permanecer con los cinturones
abrochados durante todo el vuelo; asimismo, se comunic6 que por motivos de seguridad se debia
apagar las luces para el despegue y aterrizaje del avion. El refrigerio que se sirvio a bordo consistia
en un paquete personal de cereal bar y un vasito con bebida fria o caliente.

En cuanto al vuelo de retorno, se observo los siguientes hechos: no hubo suficiente
espacio para colocar el equipaje de mano de todos los pasajeros; en consecuencia, se coloco los
equipajes debajo de los asientos del avién. Asimismo, el servicio de refrigerio consistié en una
bolsita de mani y un vasito con una bebida caliente o fria. No se especificd la ubicacion de la
mascara de oxigeno y el uso de dos botones ubicados en la parte superior de cada asiento del
avion.

2. Entrevistas a gerentes de la aerolinea LC Peru

2.1. Gerente General

2.1.1. Resumen Ejecutivo

La entrevista con el Gerente General, Carlos Carmona, se llevo a cabo el 4 de mayo de
2017 en las oficinas de la aerolinea LC Perd. Carlos Carmona no solo es el Gerente General de la
aerolinea, sino también es el duefio y fundador de la empresa. El objetivo de la entrevista era
conocer la importancia que tiene la aerolinea hacia los pasajeros, los procedimientos que la
empresa realiza frente a retrasos o cancelaciones de vuelos y, sobre todo, las estrategias a seguir

frente al nuevo competidor low cost.

Desde un inicio, el Gerente General se mostré muy positivo frente a las preguntas y
siempre mantuvo una actitud optimista incluso cuando se le pregunt6 por los principales motivos
por los que el pasajero se encuentra insatisfecho. Carmona esta muy seguro de la aerolinea y
sefial6 que la empresa mantiene un 88% de satisfaccion. Sin embargo, frente a la constante
insatisfaccion del pasajero por retrasos o canciones, el Gerente General afirm6 que son temas que
escapan de las manos de la aerolinea e inclusive, cuando no es responsabilidad de la empresa,
intenta proteger al pasajero brindandole las facilidades del caso. Asimismo, el gerente agreg6 que
el pasajero deberia comprender que los destinos de la aerolinea tienen en su mayoria climas
extremos, por lo que los factores climatoldgicos podrian jugar malas pasadas y ocasionar esos

retrasos.
2.1.2. Entrevista

El Gerente General de la aerolinea LC Per afirm6 que el principal motivo del incremento

de participacion de mercado es el cambio de flota. Asimismo, sefial6 que el aumento de destinos
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le permiti6 a la aerolinea aumentar la oferta, lo cual generd un crecimiento de hasta en un 10%
con respecto al afio anterior. Para Carmona, satisfaccion al cliente es recibir un servicio Unico y
de calidad; por ende, el servicio que brinda la aerolinea es muy personalizado y trata de cubrir las
expectativas del pasajero. Asimismo, agregd que un factor influyente en la satisfaccion es la

atencion al cliente y en este caso el pasajero se caracteriza por recibir un servicio personalizado.

Con respecto a la diferenciacion de LC Pert (LCP) frente a las otras aerolineas, Carmona
sefialé que se diferencia por la calidad en el trato al pasajero. De igual modo, LCP se caracteriza
por preocuparse por el cliente y cuando existen cancelaciones o demoras que no son
responsabilidad de la aerolinea, trata de protegerlo con sus otros vuelos para que asi el pasajero

se sienta bien.

Cuando se presentan retrasos 0 cancelaciones por temas operacionales, lo cual es
responsabilidad de la aerolinea, el gerente indic que en estos casos la empresa asume todos los
gastos y brinda al pasajero todas las facilidades necesarias como viajes en otros vuelos,
alojamientos en hotel o pago de transporte. Sin embargo, cuando se tratan de causas externas,
Carmona afiadié que la aerolinea trata de proteger al pasajero de la mejor manera pero no es

obligacion de la empresa pagar los viaticos o servicios de hoteles.

Por otro lado, Carmona comenté que la satisfaccion del cliente alcanza un 88%. Este
resultado avala el hecho de que el cliente se siente bien con la aerolinea y esta se sienta segura de
las actividades que realiza. Uno de los principales motivos del nivel de satisfaccion del pasajero,
segun el gerente, es que siente que la aerolinea cumple con sus expectativas; asimismo, cuando

ocurren inconvenientes, LCP le brinda las facilidades respectivas.

Por otro lado, Carmona indic6 que la mayor queja del pasajero de la aerolinea es la
demora de los vuelos; sin embargo, sefiald que esto ocurre por la ineficiencia de los aeropuertos
puesto que hay demasiado trafico de aviones, lo cual complica las operaciones. Asimismo, el
gerente agrego que el principal factor que enfrenta la empresa es el clima pues la mayoria de
destinos que maneja es de climas extremos y esto es algo que no puede manejar la aerolinea.
Adicionalmente, sefialé que el pasajero siempre se queja y no entiende que son factores externos

lo cual no esta en manos de LC Perd.

Con respecto al precio de los pasajes, el gerente sefiald que estos se determinan segun los
costos directos e indirectos de la operacion; asimismo, sefialé que los precios que maneja la
aerolinea son bastante asequibles para el pasajero puesto que ofrece muchas promociones y
ofertas en sus vuelos. El Gerente General también indico que los precios de sus vuelos exclusivos

son un poco mas elevados pues es una oportunidad de mercado; sin embargo, los precios de sus
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demés vuelos son parecidos a la de sus competidores y se mantienen dentro del rango tarifario

gue maneja la empresa.

Por otra parte, Carmona sefial6 que la llegada de la aerolinea Viva Air no representa una
amenaza para LC Per( puesto que la aerolinea low cost es un formato totalmente distinto.
Asimismo, agreg6 que Viva Air se enfoca en un pasajero que no quiere pagar asiento, equipaje ni
comida. Aun asi, segun el Gerente, Viva Air es un competidor en un mercado tan chicoy LC Per(
cuenta con todas las herramientas para seguir adelante.

Para Carmona, el principal competidor de LC Pert es LATAM pues lidera el mercado
aerocomercial y marca las pautas del mismo. Debido a ello, LC Per( siempre se fija en las
estrategias que aplica LATAM para analizar qué decisiones y estrategias podria aplicar, ya sea
seguir las mismas estrategias o ir por otra ruta. A pesar de que LCP es mas pequefia, el Gerente
menciond que cuenta con la ventaja de poder moverse mas rapido que LATAM (comunicacion

personal, 4 de mayo, 2017).
2.2. Gerente Comercial

2.2.1. Resumen Ejecutivo

Las entrevistas realizadas a la Gerente Comercial, Valeria Serpa, se llevaron a cabo en
las instalaciones de la empresa los dias 20 de abril, 23 de mayo, 4 de julio y 8 de agosto de 2017.
El proposito de dichas entrevistas era conocer y evaluar su punto de vista con relacion a la calidad
de servicio de LC Per0 y la satisfaccion del usuario de dicha aerolinea. Los temas principales que
se trataron durante las entrevistas fueron los siguientes: atributos de diferenciacion de la aerolinea,
nivel de satisfaccion del usuario de LC Pert, molestias de los pasajeros, acciones que realiza la
empresa ante demoras y cancelaciones de sus vuelos e ingreso de las aerolineas low cost al

mercado peruano.

Desde un inicio, la ejecutiva comercial se mostrd atenta y sincera. Sus respuestas fueron
abiertas y en su mayoria lleg6 a ser mas especifica. De manera general, Serpa sefial6 que el usuario
de la aerolinea LC Peru presenta un nivel de satisfaccion de 90% debido a la buena atencion al
cliente, y el 10% restante que no logra abarcar se debe a la percepcion que tiene el cliente sobre
LC Pera al considerarla como una aerolinea que no cumple y cancela sus vuelos. De manera
general, ella coment6 que la puntualidad es el principal factor que influye en la satisfaccion del

cliente.

En cuanto a los retrasos y cancelaciones de sus vuelos, la ejecutiva sefialé que

dependiendo del motivo y tiempo, la empresa actla segun determinados procedimientos
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establecidos. Por otro lado, ella comentd que el ingreso de las aerolineas low cost al mercado
peruano no le afecta a LC Per( por el momento, pues no comparten los mismos destinos; no
obstante, hizo énfasis en que méas adelante le puede afectar a la empresa. Finalmente, la gerente

menciono que la meta de LC Peru a corto plazo no es ser la mas grande aerolinea sino la mejor.
2.2.2. Entrevista

Se realizaron entrevistas a Valeria Serpa, Gerente Comercial de la aerolinea LC Peru
(LCP), quien tiene a su cargo ventas, e-commerce, marketing y servicio al cliente. Ella sefialé que
la principal caracteristica que identifica a LCP es la peruanidad; en otros términos, es una marca
peruana y busca que el cliente pruebe su servicio. Asimismo, agregd que LCP vuela a rutas a las
gue nadie méas vuela. Lo que la diferencia de las demas aerolineas es el servicio al cliente y la
experiencia de viaje. Segun Serpa, estos atributos de calidad de servicio siempre los ha tenido la
aerolinea y ahora estdn mas fortalecidos puesto que busca diferenciarse de los competidores

incluidos las aerolineas low cost.

En cuanto al aumento de pasajeros a nivel nacional durante los Gltimos cinco afios, la
gjecutiva sefial6 que surgié por dos motivos: en primer lugar, la industria del turismo ha
aumentado entre 8 % y 10% durante ese periodo. En el caso de LCP, abri6 seis rutas adicionales
y, a mitad del afio 2015, inicié sus operaciones con los aviones Boeing 7337500 que tiene una
capacidad de 120 pasajeros. En otros términos, la empresa ha aumentado su oferta lo cual ha
incentivado la demanda. En segundo lugar, el pasajero que no estaba acostumbrado a viajar en
avion debido a sus posibilidades, ahora va a poder hacerlo debido a la entrada de las aerolineas

low cost lo cual lo incentiva mas (comunicacion personal, 20 de abril, 2017).

Respecto al ingreso de estas ultimas al mercado aerocomercial, la ejecutiva mencioné que
por el momento no afecta a LCP debido a que operan en rutas diferentes; es decir, no comparten
los mismos destinos. No obstante, segin Serpa, con el paso del tiempo si le va a afectar a LCP
puesto que van a crecer sus rutas y aumentar sus aviones. Sin embargo, LCP va a potenciar sus
dos atributos diferenciadores: atencién al cliente y experiencia de viaje. Aunque todavia la

aerolinea no tiene una estrategia clara, la ejecutiva sefialé que se va a tener que bajar la tarifa.

Por otro lado, Serpa agregd que la industria aerocomercial siempre busca el progreso y
en el caso de LCP considera que debe mejorar la tecnologia en cuanto a procesos y logistica. Por
ejemplo, en el caso del proceso de compra online, se debe brindar al pasajero una mejor
experiencia a través de la reduccion de pasos. Para la ejecutiva, el perfil del pasajero de LCP
representa a todos; es decir, toma en cuenta tanto al pasajero turista como al pasajero de negocios

(corporativo). Por otra parte, la gerente sefial6 que la satisfaccion al cliente consiste en llegar a su
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nivel de expectativa y, en el caso peruano, los principales factores que intervienen en la
satisfaccion del pasajero son la puntualidad y el servicio a bordo. Con relacién a este dltimo, la

ejecutiva coment6 que al pasajero peruano le encanta comer y sentirse atendido.

En cuanto al pasajero de LCP, Serpa menciond que presenta un nivel de satisfaccion de
un 90% debido a la atencion y el servicio recibido. Por el contrario, sefialé que el usuario de LCP
se encuentra insatisfecho por el tema de puntualidad reflejado en las cancelaciones y retrasos.
Ambos representan las molestias 0 quejas mas frecuentes de los pasajeros los cuales surgen, segun
la ejecutiva, debido a aspectos de clima y temperatura que no son responsabilidad de la aerolinea
puesto que es un tema ajeno. En caso de que el cliente pida el libro de reclamaciones puesto que
no esté satisfecho con el servicio recibido, la aerolinea debe darselo. Por otro lado, agregd que la
encuesta, realizada trimestralmente, permite identificar el grado de satisfaccion del cliente

(comunicacion personal, 23 de mayo, 2017).

Respecto al retraso de un vuelo, LCP tiene un procedimiento establecido; no obstante,
cambia dependiendo de la cantidad de horas de retraso. Si es de una a cinco horas, la aerolinea
explica al pasajero el motivo del retraso y deja que espere en sala. En caso de que suceda en la
mafiana, se le brinda al pasajero un vasito de gaseosa y una galleta (o cereal bar). Y si acontece
en la tarde o noche, solo se le ofrece un vasito de bebida. Esta diferencia surge porque, segin la
gjecutiva, en la mafiana el pasajero no ha tomado desayuno mientras que en la tarde o noche, si

ha almorzado y puede esperar mas tiempo.

Si en todo caso el retraso es de seis horas a mas, se le brinda comida: en la mafana,
desayuno, en la tarde, almuerzo y en la noche, cena. Independientemente de la cantidad de horas
de retraso, la ejecutiva agregd que siempre se le ofrece una bebida al pasajero. Y para todas las
situaciones anteriores, ella estuvo de acuerdo en que se le invite al pasajero a acercarse al counter

donde se ubica el personal de la aerolinea y forme una fila para que reciba su respectivo refrigerio.

Serpa comentd, ademas, que el retraso puede ser de doce horas y en ese caso la aerolinea
toma en cuenta lo siguiente: le da la opcion al cliente de quedarse en el aeropuerto y le brinda
desayuno, almuerzo y cena; otra alternativa es decirle al pasajero que se vaya a su casa y regrese
a través de una movilidad pagada por LCP. Si en todo caso el pasajero no se encuentra en la
ciudad donde vive, la aerolinea le paga el hotel y la movilidad para que no espere en el aeropuerto

todo ese tiempo (comunicacion personal, 4 de julio, 2017).

En cuanto a la cancelacién de un vuelo, la aerolinea posee un determinado procedimiento;
sin embargo, varia dependiendo del motivo. Si es por mal tiempo, LCP protege al pasajero sin

costo hasta 48 horas después, de acuerdo a la disponibilidad de la aerolinea. Pero si el pasajero
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no desea viajar durante ese periodo, LCP le cobrard la diferencia entre ambos precios de pasajes;
caso contrario, no le cobrara nada. Si la aerolinea no dispone de un sitio para el pasajero durante
esas 48 horas, le protege 72 horas después. En caso de que la cancelacion sea por mantenimiento,
por ejemplo que se malogre el avion, la aerolinea le devuelve al pasajero su dinero.
Independientemente de la cancelacion, la ejecutiva indico que se le debe explicar al pasajero el

motivo.

Por otro lado, Serpa mencioné que LCP no ha pasado adn por situaciones criticas que
impactan directamente en su imagen en cuanto a seguridad y fiabilidad. Ella indic6 que LCP es
la Unica aerolinea que cuenta con dos certificaciones de seguridad a nivel internacional. Cuando
suceden diferentes situaciones ella decide la accion a ejecutar, la cual puede ser manifestada
mediante un comunicado, conferencia de prensa o entrevista, y de ser necesario este comunicado
se cuelga en la web o redes sociales. Serpa y su equipo del area realizan comunicados y las Unicas

personas autorizadas a declarar son el Gerente General y la Gerente Comercial.

De acuerdo con la ejecutiva, existen muchos factores en los que la aerolinea LCP se basa
para determinar el precio de los pasajes; no obstante, los principales son los factores interno y
externo. El primero consiste basicamente en el costo de operacién de un vuelo; es decir, cuanto
es lo minimo que debe ganar la aerolinea por hora de vuelo el cual varia dependiendo de la ruta.
Y el segundo, depende de la respuesta del mercado el cual determina también el precio de los
pasajes de sus rutas exclusivas. Segun Serpa, la tarifa es mas elevada a comparacion de sus otras
rutas puesto que son los Unicos destinos a los que ninguna otra aerolinea Illega (comunicacion

personal, 8 de agosto, 2017).
2.3. Jefe de Atencion al cliente

2.3.1. Resumen Ejecutivo

Las entrevistas con la Ejecutiva de Atencién al Cliente, Monica Céaceres, se llevaron a
cabo los dias 5 de abril, 8 de mayo, 22 de junio y 4 de agosto de 2017. El objetivo de las entrevistas
era saber su perspectiva sobre el servicio al cliente brindado por la aerolinea LC Per( y su opinion
sobre la calidad de servicio y la satisfaccion del pasajero. Durante las entrevistas, se trataron los
siguientes temas: atributos de calidad de servicio, nivel de satisfaccion del pasajero de LCP en
los ultimos afios, quejas mas frecuentes de los clientes y sus motivos, procedimientos a seguir
cuando hay retrasos o cancelaciones y los efectos en la empresa e ingreso de la aerolinea Low

Cost Viva Air al mercado aerocomercial.

En todo momento, la actitud de Céceres fue positiva y estaba muy convencida de que el
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pasajero de la aerolinea LCP se encuentra muy satisfecho con el servicio recibido. Por ejemplo,
frente a las quejas recurrentes por cambios climatol6gicos, ella considerd que el pasajero entiende
que los destinos manejados por la empresa son complicados y, por ende, se pueden presentar
situaciones inestables para los aviones, las cuales escapan de la mano de la aerolinea y por ello,
la empresa no puede responsabilizarse frente a estos eventos. Sin embargo, Céceres menciono
que LCP protege mucho a su pasajero frente a cualquier eventualidad que podria presentarse,
incluso los retrasos por factores climatoldgicos, puesto que para ella el pasajero es lo méas

importante.

Por otro lado, la ejecutiva hizo mucho énfasis en que la Gnica manera de que LC Per0 se
diferencie de sus competidores es mediante el servicio. De acuerdo con ella, todas las aerolineas
ofrecen precios relativamente cercanos y destinos muy similares; no obstante, solo con el servicio
se podria destacar una aerolinea de otra. Finalmente, Céceres indicé que el ingreso al mercado
peruano de la aerolinea Low Cost, Viva Air, representa una oportunidad y no una amenaza. Ante
esta situacion, LCP esté trabajando en fortalecer sus ventajas, siendo una ellas aumentar de 25
Kg. a 30 Kg el peso de equipaje permitido en bodega para sus vuelos con aviones Boeing y

publicitar mucho que por sus servicios a bordo no hay pagos extras.
2.3.2. Entrevista

Se realizaron entrevistas a Monica Céaceres, Gerente de Servicio de Atencién al Cliente
de LC Perd, quien tiene a su cargo todos los reclamos realizados por los clientes y experiencia de
viaje, en las cuales se hacen encuestas. Ella también brinda talleres de servicio al cliente, en las
cuales participa todo el personal que tiene contacto directo con el publico. Caceres opiné que la
Gnica manera de diferenciarse de las otras aerolineas es mediante el servicio al cliente, pues en

cuanto a tarifas, todas las aerolineas tienen promociones y precios muy parecidos.

La gerente sefiald, ademas, que el servicio es lo que va a definir a la aerolinea como una
empresa querida, a través de la sencillez, calidez, la actitud de querer servir y ayudar al pasajero.
Estas caracteristicas la posee todo el personal de la aerolinea que trabaja directamente con el
cliente. Este Gltimo se caracteriza por sentirse seguro y recibir solucién inmediata a sus
requerimientos. Asimismo, Caceres mencion6 que otro factor que favorece a la aerolinea es ser
una empresa peruana, es asi que se trabaja mucho en esta caracteristica y lanza sus promocionales
con la propaganda de 100% peruano. Cabe mencionar que los colores de la aerolinea son los

mismos de la bandera peruana (rojo y blanco).

Por otro lado, la ejecutiva sefial6 que ve el Libro de Reclamaciones como una oportunidad

y no como una desventaja. Segun las politicas de la aerolinea, no se debe entregar el Libro de
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Reclamaciones tan rpidamente a los clientes pues, segln la Ley, la empresa tiene treinta dias
para atender esa situacion luego de que el cliente hiciera el reclamo. Esto no resulta ser tan
eficiente; por este motivo, segiin Caceres, los reclamos deben ser atendidos oportunamente y ver
realmente cuél es el malestar de los clientes, para asi evitar el reclamo formal, lo que colocaria
tanto a la empresa como al cliente en una situacién incbmoda (comunicacion personal, 5 de abril,
2017).

Céceres agreg6 que no todos los reclamos proceden siendo uno de ellos las cancelaciones
por temas meteoroldgicos. En esta ocasion, la empresa considera que no es su responsabilidad
puesto que es un factor ajeno. Sin embargo, la aerolinea trata de ayudar al pasajero y lo protege
moviendo su vuelo para uno préximo, lo cual depende de la disponibilidad de LC Perd. Sien
todo caso las cancelaciones, retrasos o reprogramaciones surgen por operaciones de los aviones,
la empresa se responsabiliza al cien por ciento. En estas situaciones, la aerolinea protege al
pasajero con movilidad, estadia en un hotel, alimentos y, si fuera el caso, con un siguiente vuelo,

lo que depende de la disponibilidad de itinerarios.

Adicionalmente, Caceres consideré que el despegue de la aerolinea LC Peru se debi6
principalmente a la adquisicion de nuevos aviones Boeing, lo que permitié aumentar sus rutas e
incrementar el nimero de pasajeros en sus vuelos. Anteriormente, la empresa tenia Gnicamente
dos tipos de DASH: el 200, que tiene capacidad para 36 pasajeros y el Q400, que tiene capacidad

para 76 pasajeros. Ahora, con el Boeing, la aerolinea puede llegar a tener 150 pasajeros por vuelo.

Por otro lado, la gerente mencion6 que LCP se diferencia de otras aerolineas en cuanto a
la mejora del producto, ofreciendo aviones de mayor capacidad y aumentando el nimero de
horarios. Para la ejecutiva, satisfaccion del cliente comprende una experiencia maravillosa que
puede ser medida a través de las encuestas bimensuales. Con respecto al servicio, ella indicé que
la empresa busca que el servicio del personal sea de excelencia, céalido, empatico y que haga
agradable la experiencia del pasajero. Segun Céaceres, la variacion en la calidad del servicio durante
los Gltimos cinco afios de debid al nuevo personal que ingresoé pues trajo buenas ideas. Con respecto
a los atributos de calidad de servicio que se deberia mejorar, la ejecutiva comenté que la aerolinea
debe tomar acciones inmediatas y ser méas efectivos en atender las necesidades o requerimientos de
los clientes. Ella considerd que los principales atributos de calidad de servicio de esta aerolinea

son la seguridad y el producto (los aviones mas grandes) (comunicacion personal, 8 de mayo, 2017).

Céceres afiadio que no hay mucha diferencia entre el usuario de LCP y los demas
pasajeros. Antes era un perfil corporativo pues la mayoria de rutas a las que se dirigia la aerolinea

son zonas de trabajo; sin embargo, ahora el perfil ha pasado a ser mas turistico. Precisamente por
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este motivo, la gerente menciond que los pasajeros de otras aerolineas no se diferencian mucho
ya que, por ejemplo, todas las aerolineas ofrecen viajes a Cusco y la mayoria son turistas, entonces
al final todas las aerolineas tienen pasajeros turistas.

En términos generales, la ejecutiva sefialé que el mejoramiento del producto ha ayudado
a la empresa a aumentar la satisfaccion del cliente en los Gltimos afios. Es asi, que la satisfaccion
del pasajero de LC Per0 es de aproximadamente un 85%. Caceres considerd que los atributos en
los que el pasajero esta satisfecho con el servicio son la seguridad y en general el servicio que
brinda la aerolinea. No obstante, ella comentd que uno de los principales atributos en que el
pasajero no se encuentra satisfecho es la puntualidad; sin embargo, este factor escapa de las manos
de la aerolinea. Ante situaciones criticas, la gerente indicé que LCP debe ser rapidamente
comunicada al respecto, sobre todo si se trata de temas de seguridad o que impacten en la imagen
de la empresa. En esta situacion, la empresa deberia hacer un comunicado publico a través de sus

redes (comunicacion personal, 22 de junio, 2017).

De acuerdo con la ejecutiva, los factores que no pueden ser manejados por la empresa son
los externos, principalmente meteoroldgicos, y 10s inconvenientes que se puedan presentar en los
aeropuertos en cuanto a sus operaciones. Respecto al precio de los pasajes de la aerolinea, Caceres

sefialé que lo maneja mas que nada el mercado puesto que el precio debe ser competitivo.

En cuanto a la entrada de aerolineas low cost al mercado peruano, ella agregé que no es
una amenaza para la empresa sino una oportunidad para entender que hay mercado para todas las
aerolineas; por ello, la empresa debe reforzar sus ventajas para seguir siendo atractiva, como es
el caso del servicio al cliente y atender sus requerimientos. Precisamente, la empresa esta
publicitando mas sus ventajas, como el hecho de que no hay pago adicional por llevar una maleta
en bodega o por la comida a bordo. De igual modo, LC Per( ha aumentado la capacidad de
equipaje permitida de 25 kg. a 30 kg. por pasajero en sus aviones Boeing, para enfrentar de alguna

forma la entrada de las aerolineas low cost (comunicacion personal, 4 de agosto, 2017).
2.4. Gerente de Aeropuertos
2.4.1. Resumen Ejecutivo

Las entrevistas realizadas a la Gerente de Aeropuertos, Karin Miraval, se llevaron a cabo
en las instalaciones del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez los dias 25 de mayo, 6 de julio y
4 de agosto de 2017. El proposito de dichas entrevistas era conocer y analizar su percepcion con
relacion a la calidad de servicio de LC Peru y la satisfaccion del cliente. Los temas principales

que se tocaron durante las entrevistas fueron los siguientes: atributos de calidad de servicio de la
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aerolinea, nivel de satisfaccion del usuario de LC Perd, quejas de los pasajeros, procedimientos
que realiza la empresa ante demoras y cancelaciones de sus vuelos, ingreso de las aerolineas low

cost al mercado peruano y estrategias enfocadas al cliente.

Desde un inicio, la ejecutiva de aeropuertos se mostré cordial y enfatizé que seria bastante
honesta en las respuestas. Sus respuestas fueron abiertas y en algunos puntos llegd a ser mas
especifica. De manera general, Miraval sefial6 que la caracteristica principal que identifica a la
aerolinea LC Peru es el servicio al cliente puesto que conoce al tipo de pasajero que transporta y
considera que es importante conocer su necesidad o requerimiento. Para ella, los principales
factores que intervienen en el nivel de la satisfaccidn del pasajero son la atencién, la rapidez, la
puntualidad y que el pasajero llegue a su destino. Este Gltimo, segln la ejecutiva, es la mayor
satisfaccion del pasajero pues este sabe que tiene un vuelo planeado, un ticket comprado y esta

logrando ese viaje; es decir, cierra ese negocio al momento de llegar a su destino.
2.4.2. Entrevista

Para la gerente de aeropuertos, la principal causa del aumento de pasajeros a nivel
nacional durante los ultimos cinco afios fue el implemento de nuevas flotas. Este cambio de
equipos se debid al incremento de rutas donde existe una mayor cantidad de turistas y comercio.
Por otro lado, Miraval consider6 que el atributo de calidad de servicio que lo diferencia de la
competencia es el servicio mismo. No obstante, sefialé que la atencion al pasajero debe mejorarse
y ser reforzado con cada colaborador puesto que el manejo de pasajeros en aeropuertos ya es un
tema muy tenso. Ella comentd que en este caso el pasajero ya esta tenso por subirse a una

aeronave, entonces de alguna u otra manera ya esta psicolégicamente nervioso.

Para la ejecutiva, un cliente satisfecho es un pasajero feliz y contento quien se caracteriza
por llegar a tiempo a su destino y ser atendido rapidamente. Ella menciond que el pasajero de LC
Per( se encuentra satisfecho con el servicio recibido a un nivel de 80% Yy esto se manifiesta en los
resultados de las encuestas que realiza la aerolinea cada seis u ocho meses. Asimismo, sefial6 que
el nivel de satisfaccion del pasajero ha mejorado; sin embargo, tiene aspectos por mejorar en
cuanto a temas técnicos y atencidn al cliente. Esta Gltima comprende mas empatia, rapidez y
mejorar los talleres de atencion al cliente. Ella mencion6 que dichos talleres se realizan
anualmente y solo abordan temas tedricos. Por otra parte, Miraval coment6é que las
reprogramaciones, el incumplimiento con el itinerario o cancelaciones de vuelos generan
incomodidad al pasajero. Si en todo caso el cliente pide el libro de reclamaciones por diferentes
motivos, este debe ser entregado por el personal de counter en ese momento (comunicacion

personal, 25 de mayo, 2017).
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Segun la gerente de aeropuertos, la causa de los retrasos y las cancelaciones normalmente
es por temas técnicos. Esto se debe por el estado de los aviones que, de alguna manera, son
maquinas como los carros. Asimismo, sufren algin imprevisto por el tipo de aeropuertos a los
que se dirige y por el clima. Entonces, dado su estado, suelen soltar una indicacion (qué tiene, qué
necesita y qué requiere) en cuanto a recibir un mantenimiento. Este es realizado normalmente en
la noche, turno en que descansan o duermen los aviones. Para la empresa, la seguridad esta
primero y si en todo caso hay una indicacién de que esté en riesgo su operacion con su margen de

seguridad, no se continda con el proceso; es decir, no se va a abordar.

En cuanto a los procedimientos que realiza la aerolinea por el retraso de sus vuelos,
Miraval menciond que se ofrece alimentacion siempre y cuando la responsabilidad sea de LC
Per(. Independientemente del turno, si la demora es un minimo de dos horas, se le ofrece un
sandwich que puede ser un triple, sandwich de pollo o un mixto. Adicionalmente, se le da una
bebida a escoger ya sea fria o caliente, una fruta o un snack. Si la demora es mas de tres horas en
adelante, se le brinda un desayuno, almuerzo o cena dependiendo del turno. Con respecto a las
cancelaciones, la empresa ofrece alimentacion, hospedaje a los pasajeros que no viven en la

ciudad y movilidad a su destino (comunicacion personal, 6 de julio, 2017).

Por otro lado, la gerente de aeropuertos mencion6 que los factores que no pueden ser
manejados por la empresa son el clima y la dependencia de terceros, estos ultimos son
proveedores que le brinda el aeropuerto y que son necesarios para sus operaciones. No obstante,
no se les puede medir ni controlar porque estan fuera de sus manos. En cuanto a la entrada de las
aerolineas low cost, ella mencion6 que la competencia es limpia y abierta. Asimismo, comento

que cada aerolinea evalla y analiza el tema de sus costos y el servicio que ofrece.

De alguna manera, segun la ejecutiva, va a existir un grupo de pasajeros de las aerolineas
que se va a distribuir y de repente el ingreso va a disminuir; no obstante, la principal causa seria
por el servicio que se brinda méas que si una aerolinea es low cost 0 no. Dado el ingreso de este
tipo de aerolineas, Miraval mencion6 que las politicas de LC Per( se van a mantener, como por
ejemplo los servicios incluidos a bordo, 30kg. de equipaje permitido, las reimpresiones gratis por
boarding pass al pasajero, entre otros. Para la gerente de aeropuertos, cada una de las areas de la
empresa tiene una estrategia y un objetivo enfocados al cliente con la finalidad de lograr su
satisfaccion. Estas estrategias se vienen realizando y algunas mejorando y, en el caso del area de
aeropuertos, esta dirigido al cliente y tiene como estrategias el servicio y la imagen (comunicacion

personal, 4 de agosto, 2017).
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En sintesis, cada entrevista que se realizé al staff de ejecutivos de LC Peru permitio
conocer su percepcion sobre la calidad de servicio de la aerolinea y su relacion con la satisfaccion

del pasajero. Lo anterior se puede observar de manera resumida en la siguiente tabla.

Tabla 10: Percepcién del equipo de gerentes de LC Peru sobre calidad de servicio.

GERENTE PERCEPCION

88% nivel de satisfaccion del pasajero de LCP.

Factor influyente en la satisfaccién: atencion al cliente.
GENERAL Diferenciacion de LCP: trato al pasajero.

Factor caracteristico de LCP: preocupacion por el cliente.
Caracteristica del pasajero: desea recibir un servicio personalizado.
90% nivel de satisfaccion del pasajero de LCP.

Factor influyente en la satisfaccién: puntualidad y servicio a bordo.
Diferenciacion de LCP: servicio al cliente y experiencia de viaje.
COMERCIAL Factor caracteristico de LCP: peruanidad.

Aspecto por mejorar: tecnoldgico en cuanto a procesos y logistica.
Caracteristica del pasajero: le encanta comer y sentirse atendido.
Periodo de las encuestas: trimestral

85% nivel de satisfaccion del pasajero de LCP.

Factor influyente en la satisfaccion: seguridad y servicio.
Diferenciacion de LCP: servicio al cliente.

Factor caracteristico de LCP: peruanidad.

Aspecto por mejorar: ser efectivo en atender requerimientos
Caracteristica del pasajero: sentirse seguro y recibir solucién inmediata.
Periodo de las encuestas: bimensual.

80% nivel de satisfaccion del pasajero de LCP.

Factor influyente en la satisfaccién: atencion rapida, puntualidad y seguridad.
Diferenciacion de LCP: servicio al cliente.

Factor caracteristico de LCP: seguridad.

AEROPUERTOS | Aspecto por mejorar: atencion inmediata, empatica y célida, talleres de
atencion al cliente y temas operativos.

Caracteristica del pasajero: busca llegar a su destino a tiempo y ser atendido
rapidamente.

Periodo de las encuestas: cada seis u ocho meses.

Factor de insatisfaccion: impuntualidad (retrasos y cancelaciones).
Factor que no es de responsabilidad de LCP: climatico.

Causa de aumento de pasajeros de LCP: nuevas flotas.

Ingreso de aerolineas Low Cost no es una amenaza.

ATENCION AL
CLIENTE

TODOS
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
CUANTITATIVA

El quinto capitulo del trabajo de investigacion tiene por objetivo, en primer lugar,
identificar los atributos de calidad de servicio resultantes de la encuesta preliminar. Y, en segundo
lugar, presentar el procesamiento de datos y la informacion recopilada a través de la encuesta
principal. Este Gltimo se divide en cuatro partes: la primera presenta la informacion demografica
y preferencia de los pasajeros, la segunda muestra el analisis descriptivo de las variables y
dimensiones halladas, lo cual permite comparar descriptivamente los datos, la tercera presenta el
analisis de regresion lineal maltiple para explicar la relacion entre las cinco dimensiones de
calidad de servicio con la satisfaccion del pasajero, y la cuarta muestra el analisis factorial de las
preguntas del cuestionario principal. Todo este analisis permiti6 explicar los resultados de las

preguntas del modelo SERVPERF con mayor detalle.
1. Encuesta preliminar

La encuesta inicial se realizé de manera presencial los dias 6, 7, 8, 13, 14, 15, 20, 21y 22
del mes de enero de 2017 en la zona publica del Aeropuerto Internacional Jorge Chéavez. El
horario en que se realizo la encuesta preliminar fue de 8:00am a 1:00pm y de 4:00pm a 9:00pm.
Cabe mencionar que el nimero de encuestados fue de 200 pasajeros peruanos mayores de 18 afios

que han viajado con cualquier aerolinea al interior del pais durante los ultimos doce meses.
1.1. Informacion demogréafica de la muestra

1.1.1. Nacionalidad
Es importante mencionar que la nacionalidad del pasajero es peruana debido a que el
analisis corresponde a este tipo de pasajero. Es por ello que el 100% de los encuestados eran

peruanos.
1.1.2. Distribucion por edades

En la Figura 14, se muestra la distribucion de las personas encuestadas por edad. La
mayoria de los encuestados que representa el 34% del total, es decir 69 pasajeros, comprende los
jévenes entre 29 y 39 afios. Seguidamente, se puede observar los porcentajes de 28% y 26% del
total. Respecto al primero, que abarca 56 pasajeros, son personas entre 40 y 50 afios; y en cuanto
al segundo, que incluye 53 pasajeros, son personas entre 18 y 28 afos de edad. De igual modo, se
presenta un 9% y 3% del total. El primero, que abarca 17 pasajeros, son personas entre 51 y 61

afios de edad. Y el segundo, que incluye 5 personas, son personas mayores entre 62 y 72 afios de
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edad.

Figura 14: Distribucion de la muestra por edades.

3%
= 18-28
m 29-39
= 40-50
= 51-61
m62-72

1.1.3. Distribucion por sexo

La distribucion por sexo de los pasajeros encuestados fue la siguiente: el 50% del total,
conformado por 100 personas, es de sexo masculino; y el 50% del total, comprendido por 100
personas, es de sexo femenino. Esto indica que se obtuvo un porcentaje equilibrado de pasajeros
Yy pasajeras encuestados.

Figura 15: Distribucion de la muestra por sexo.

® Femenino

50% m Masculino
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1.1.4. Distribucién por ocupacion

En la Figura 16, se puede observar que el 25% del total de pasajeros encuestados (50
personas) es profesional. Seguidamente, el 24% del total (48 personas) es empleado y el 21% del
total (43 personas) es técnico. Asimismo, el 11% del total (22 personas) es estudiante y el 9% del
total (18 personas) es empresario. Ademas, el 8% del total (15 personas) es del hogar y el 2% del

total (4personas) es obrero.

Figura 16: Distribucién de la muestra por ocupacion.

80
® Profesional
m Técnico
2
= Empresario
Empleado

m Obrero

24% m Estudiante

m Hogar

1.1.5. Distribucion por tipo de pasajero
La distribucion de los pasajeros segin su motivo de viaje, se encuentra dividido de la
siguiente manera: el 51% del total (102 personas) viaja Gnicamente por motivos turisticos; el 38%
del total (76 personas) viaja por motivos laborales y de turismo; y el 11% (22 personas) viaja

Unicamente por motivos laborales.
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Figura 17: Distribucion de la muestra por tipo de pasajero.
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1.1.6. Distribucion por frecuencia de viaje

La distribucion por frecuencia de viaje fue la siguiente: el 28% del total, conformado por
57 personas, Viaja tres veces al afio; el 24% del total, comprendido por 48 personas, viaja cuatro
veces al afio; el 16% del total (32 personas) viaja dos veces al afio y 14% del total (28 personas)
viaja cinco veces al afio. Asimismo, el 10% del total (21 personas) viaja seis veces al afio; el 5%
del total (9 personas) viaja siete veces al afio; y el 3% del total (5 personas) viaja ocho 0 méas

veces al afo.
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Figura 18: Distribucién de la muestra por frecuencia de viaje.
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1.2. Identificacién de atributos de calidad de servicio

Con relacion a los resultados obtenidos, los atributos de calidad de servicio que son

importantes para el pasajero peruano se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla 11: Atributos de calidad de servicio segun la encuesta preliminar.

DIMENSIONES

ATRIBUTOS

SEGURIDAD

Comodidad al viajar en los aviones.

Estado de los aviones.

Rapidez en la devolucién de equipajes.

Seguridad al entregar el equipaje en el check in.

Seguridad al utilizar los equipos ubicados en el avidn.

TANGIBLES

Calidad de comida y bebida.

Limpieza y orden al interior de los aviones.

Estado de la infraestructura, materiales y equipos de los aviones.

Disponibilidad de los equipos de emergencia ubicados al interior de los
aviones.

Espacio para guardar los equipajes de mano.

Comodidad y tamario de los asientos de los aviones.

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

Brindar informacién cuando hay cambio en el horario de vuelo.

Respuesta rapida de los empleados ante requerimientos.

Comunicar de manera efectiva el uso de cinturones de seguridad y mascaras
de oxigeno.

Verificar que los equipajes de mano estén guardados.

Mostrar interés en solucionar los problemas del pasajero.

EMPATIA

Variedad de horarios en los vuelos.

Diversidad de destinos.

Conformidad con la atencion del personal.

Comunicacion efectiva entre los empleados y el pasajero.

Atencidn cortés de los empleados.

Disposicién de ayudar al pasajero.

CONFIANZA

Cumplimiento con los horarios programados de los vuelos.

Confianza que trasmite el personal.

Eficiencia en el proceso de registro (check in).

Eficiencia en el proceso de embarque.

Tiempo de llegada a destino.

Segun los encuestados, todas estas caracteristicas de calidad de servicio influyen en su

nivel de satisfaccion.

2. Encuesta principal

La encuesta principal se realiz6 de manera presencial los dias 18, 19, 20, 21, 25, 26, 27y
28 del mes de febrero y 4, 5, 11, 12, 18, 19, 25 y 26 del mes de marzo de 2017 en la zona de
embarque nacional del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez. El horario en que se realiz6 dicha
encuesta fue de 6:00am a 1:00pm y de 4:00pm a 10:00pm. Es importante mencionar que la
muestra planificada fue de 135 pasajeros; sin embargo, se llegé a encuestar a 460 pasajeros

peruanos mayores de 18 afios que han viajado con la aerolinea LC Peru durante los ultimos doce

Mmeses.
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2.1. Informacion demografica de la muestra

2.1.1. Nacionalidad
Un aspecto muy importante para la realizacion de las encuestas es que la nacionalidad del
pasajero debe ser peruana debido a que el analisis corresponde a este tipo de pasajero. Es por ello

que el 100% de los encuestados eran peruanos.
2.1.2. Distribucion por edades

En la Figura 19, se puede apreciar la distribucién de las personas encuestadas por edad.
La mayoria de los encuestados que representa el 35% del total, es decir 160 pasajeros, comprende
los jovenes entre 29 y 39 afios. Asimismo, se puede observar que hubo un porcentaje similar de
26% y 25% del total. Respecto al primero, que abarca 119 pasajeros, son personas entre 40 y 50
afios; y en cuanto al segundo, que incluye 117 pasajeros, son personas entre 18 y 28 afios de edad.

Figura 19: Distribucion de la muestra por edades.

m18-28
= 20-39
= 40-50
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2.1.3. Distribucion por sexo

La distribucion por sexo de los pasajeros encuestados es la siguiente: el 49% del total,
conformado por 226 personas, es de sexo masculino; y el 51% del total, comprendido por 234
personas, es de sexo femenino. Esto indica que practicamente se obtuvo un porcentaje equitativo
de pasajeros y pasajeras encuestados.
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Figura 20: Distribucion de la muestra por sexo.
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2.1.4. Distribucion por ocupacion

En la Figura 21, se puede observar que el 52% del total de pasajeros encuestados (238
personas) es profesional. Seguidamente, el 21% del total (95 personas) es empleado y el 13% del
total (60 personas) es técnico. Esto indica que un gran nimero de pasajeros de la aerolinea LC
Peru son personas que laboran. Cabe mencionar ademas que un 8% del total (37 personas) es
estudiante.
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Figura 21: Distribucién de la muestra por ocupacion.
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2.1.5. Distribucién por tipo de pasajero
La distribucion de los pasajeros segin su motivo de viaje, se encuentra dividido de la
siguiente manera: el 58% del total (266 personas) viaja Unicamente por motivos turisticos; el 21%
del total (97 personas) viaja Unicamente por motivos laborales; y el 21% del total (97 personas)

viaja por motivos laborales y de turismo.
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Figura 22: Distribucion de la muestra por tipo de pasajero.
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2.1.6. Distribucion por frecuencia de viaje

La distribucion por frecuencia de viaje fue la siguiente: el 27% del total, conformado por
124 personas, Vviaja cuatro veces al afio; el 21% del total, comprendido por 97 personas, viaja tres
veces al afio; el 12% del total (55 personas) viaja 2 veces al afio y 11% del total (51 personas)
viaja cinco veces al afio. Asimismo, un 10% del total (46 personas) viaja seis veces al afio; otro
10% del total (46 personas) viaja 7 veces al afio; y el 9% del total (41 personas) viaja 8 0 mas

veces al afo.
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Figura 23: Distribucién de la muestra por frecuencia de viaje.
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2.2. Analisis descriptivo de los datos

2.2.1. Resumen por dimensiones
Primero se realiz6 un andlisis descriptivo de los datos por dimensiones, principalmente
para obtener descriptores basicos como la media, la moda, la desviacion estandar y saber los

valores maximos y minimos segun las dimensiones.

Como se puede observar en la Tabla 12, la dimension que obtuvo mejor calificacion por
parte de los pasajeros fue Seguridad. Cabe mencionar, que esta dimension solo llega a 3.08
(Desacuerdo), lo que indica que, a pesar de que esta dimension tuvo méas puntuacion, no llega a
ser una buena calificacion en el servicio, puesto que los pasajeros no estan de acuerdo con el
servicio recibido por la aerolinea. Por otro lado, las dimensiones de confianza y tangibles son las

que tuvieron menor calificacion, obteniendo 2.38 y 2.46 respectivamente.

Segun la desviacion estandar, los datos de todas las dimensiones estuvieron muy cerca de
la media, por lo que la media es una buena guia para saber la opinién de los pasajeros. Asimismo,
se puede observar que la moda en la dimensién de seguridad fue de 3 (Desacuerdo), mientras que
en las otras dimensiones fue de 2 (Muy desacuerdo), lo que indica que la mayoria de pasajeros no
esta de acuerdo con las dimensiones de calidad de servicio brindados por la aerolinea, puesto que
al ser evaluado sobre un maximo de 7 (Totalmente de acuerdo), estas calificaciones no llegan ni
a la mitad.
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Tabla 12: Estadistica de percepcion por dimension.

Estadisticas Descriptivas
Dimension Media Moda Minimo Méaximo Desvjacién
Estandar
Seguridad 3.08 3 1 7 1.20
Tangible 2.46 2 1 7 1.01
Capacidad de 254 2 1 7 110
Respuesta
Empatia 2.50 2 1 7 0.85
Confianza 2.38 2 1 7 0.82

2.2.2. Resultados por pregunta

Para hacer mas amigable los resultados por pregunta obtenidos mediante el cuestionario,

se codificé las 27 preguntas del modelo SERVPERF la cual puede ser observada en la Tabla 13.
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Tabla 13: Codificacién de las preguntas del cuestionario.

Caddigo Pregunta del Cuestionario
Segl 1. Se siente cdémodo viajando en los aviones de la aerolinea.
Seg2 2. Los aviones, en su estado general, transmiten sensacion de seguridad.
Seg3 3. Los equipajes son devueltos rapidamente.
Seg4 4. Se siente seguro al entregar su maleta en el check-in.
5. Se siente seguro al utilizar los equipos con los que cuenta el avion
Seg5 (cinturdn de seguridad, mascaras de oxigeno, aireadores individuales
y luces situados encima de los asientos, etc).
Tanl 6. Los asientos-de los ayiones son suficieptemente amplios
que le permiten reclinarse con comodidad.
Tan2 7. El servicio de comida y bebida ofrecidos a bordo son de buena calidad.
Tan3 8. Existe limpieza y orden al interior de los aviones.
Tand 9. La infraestructura, equipos y materiales con las que cuenta los aviones
son modernos.
Tan5 10. Los equipos de emergencia estan disponibles al interior de los aviones.
Tan6 11. Existe espacio suficiente para colocar los equipajes de mano.
Resl 12. Los empleados brindan respuesta rapida ante sus requerimientos.
Res? 13. Los empleafjos le mantienen informado cuando hay cambio
en el horario de vuelo.
Res3 14. Los empl_eados comunican _de manera efectiva el uso
de los cinturones de seguridad y mascaras de oxigeno.
Res4 15. Los empleados se aseguran que los equipajes de mano estén bien guardados.
Res5 16. Los emplgados muestran sincgro interés en brindar una solucion
cuando tiene problemas (quejas, tardanzas, reclamos, etc).
Empl 17. La aerolinea presenta variedad de horarios en sus vuelos.
Emp2 18. La aerolinea tiene diversidad de destinos.
Emp3 19. Existe comunicacion efectiva entre los empleados y usted.
Emp4 20. Los empleados le atienden de manera cortes.
Emp5 21. Los empleados se muestran dispuestos a ayudar a los clientes.
Emp6 22. Se siente conforme con la atencidn del personal de la aerolinea.
Conl 23. La aerolinea cumple con los horarios programados en sus vuelos.
Con2 24. Llega a su destino dentro del tiempo prometido.
Con3 25. Existe eficiencia en el proceso de registro (check-in).
26. Existe eficiencia en el proceso de embarque
Con4 (tiempo de hacer cola, verificacion de datos personales,
revision de boletos aéreos).
Con5 27. Los empleados le transmiten confianza.

De la Tabla 14, se observa que la pregunta Seg5, referente a la seguridad en utilizar los

equipos con los que cuenta el avion, es el factor que obtiene en promedio mayor puntuacion por

parte de los pasajeros. Logra alcanzar un 3.65; sin embargo, esta calificacion no llega a ser buena,

puesto que no muestra que los pasajeros estén de acuerdo con este factor.
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Por el lado contrario, la pregunta Conl, referente al cumplimiento con los horarios
establecidos de los vuelos, es el factor que obtuvo menor puntaje por parte de los pasajeros. Esto
indica que la aerolinea, para la mayoria de pasajeros, no cumple con los horarios programados.
También, se puede observar que en promedio las calificaciones de las preguntas solo llegan entre
el rango de 2 (Muy desacuerdo) y 3 (Desacuerdo), por lo que en lineas generales, los pasajeros

no se sienten de acuerdo con el servicio.

Tabla 14: Estadisticas de percepcion por pregunta.

Estadisticas Descriptivas
Pregunta
Media Moda Minimo Maximo DeS\{iacién
Estandar
el 3.04 3 1 7 092
Seg2 3.00 3 1 7 0.87
Seg3 2.71 2 1 7 1.45
Seg4 3.03 2 1 7 1.21
Segs 3.65 3 1 7 1.23
Tanl 241 2 1 7 1.09
Tan2 2.17 2 1 7 0.73
Tan3 2.49 3 1 7 0.85
Tan4 242 2 1 7 0.98
Tan5 3.05 2 1 7 124
Tan6 2.22 2 1 7 0.84
Resl 242 2 1 7 1.09
Res2 291 3 1 7 1.04
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Estadisticas Descriptivas
Pregunta
Media Moda Minimo Maximo DeS\{iacién
Estandar
Res3 2.44 2 1 7 1.08
Res4 2.44 2 1 7 1.12
Res5 2.49 2 1 7 1.09
Empl 2.15 2 1 7 0.69
Emp2 289 3 1 7 060
Emp3 2.52 2 1 7 111
Emp4 312 3 1 7 0.68
Emp5 2.30 2 1 7 063
Emp6 2.62 2 1 7 0.88
Conl 1.76 1 1 7 0.81
Con2 2.18 2 1 7 0.78
Con3 2.43 2 1 7 0.59
Con4 2.93 3 1 7 0.36
Con5 2.61 2 1 7 0.92

2.2.3. Priorizacion de atributos segun percepcion

Dentro del cuestionario, los pasajeros tuvieron la opcién de priorizar las dimensiones que
segun ellos eran mas importantes en una aerolinea. En la Tabla 15, se puede observar los
resultados de esta pregunta. Para la gran mayoria de pasajeros, la dimensién méas importante en
cuanto al servicio brindado por una aerolinea es la Seguridad. En segundo lugar, los clientes
consideran que la dimensién Confianza también es muy importante en este servicio. Esto se puede
apreciar observando la moda, puesto que la dimension que mas veces obtuvo mayor puntaje fue
Confianza, seguida de la dimension Tangible. Por otro lado, las dimensiones que ocuparon las

Gltimas posiciones fueron la Empatia y la Capacidad de Respuesta.
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Tabla 15: Priorizacion por atributos.

Estadisticas Descriptivas

Dimension Moda Media Desviacion Estandar
Seguridad 5 4.42 0.67
Tangible 3 3.01 0.55
Capacidad de 1 207 119
Respuesta
Empatia 2 2.34 0.87
Confianza 4 4.08 0.84

2.2.4. Resultados de satisfaccion global
En el cuestionario principal (ver Anexo C), luego de las preguntas del modelo
SERVPEREF, se incluy6 una pregunta donde los pasajeros podian marcar de manera general el
grado de satisfaccion respecto al servicio brindado por la aerolinea. EI resumen de este resultado
puede ser observado en la Tabla 16.

Tabla 16: Satisfaccion global.

Namero de Minimo Maximo Media Moda Deswamon
Encuestados Estandar
460 1 7 2.61 2 1.03

Como se puede apreciar, en promedio los pasajeros no se encuentran tan satisfechos con
el servicio brindado, esto también se puede corroborar al observar la moda, puesto que la mayoria

de pasajeros se siente insatisfecho con el servicio.

Con esto se puede inferir, de manera general, que los pasajeros de la aerolinea LC Peru
no se encuentran satisfechos con el servicio brindado, puesto que la media es de 2.61 y en el
cuestionario Likert usado, la escala fue del 1 (Totalmente insatisfecho) al 7 (Totalmente
satisfecho), por lo que 2.61 no llega a ser la mitad. Dicho de otro modo, este valor de la calidad
de servicio (2.61) permitié determinar el nivel de satisfaccion del pasajero peruano de LC Peru.
Asimismo, la desviacion estandar al ser de 1.03, ayuda a concluir que los resultados no han estado

tan alejados de la media.
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2.2.5. Resultados por sexo y ocupacion
En la Tabla 17, se puede observar el resumen de las principales estadisticas descriptivas
de percepcion del sexo masculino. Las dimensiones que en promedio tuvieron mejores
puntuaciones por parte de los pasajeros varones fueron la Seguridad y la Empatia, obteniendo
3.12 y 2.60 respectivamente. Sin embargo, esas puntuaciones no llegan a ser altas, puesto que
solo llegan a 3 (Desacuerdo). Por otro lado, la dimension que menos puntuacién obtuvo fue la de
Confianza con 2.39 en promedio. La desviacion estandar de esta dimensidn permite comprobar

gue las respuestas de los pasajeros no estuvieron muy distantes de la puntuacion promedio.

Tabla 17: Percepciones por dimension del sexo masculino.

Dimension Numero Minimo Maximo Media Moda [?sst\gr?g?rn
Seguridad 226 1 7 3.12 3 1.24
Tangible 226 1 7 247 2 1.02
Capacidad de 226 1 7 2.56 2 1.11
Respuesta
Empatia 226 1 7 2.60 3 0.85
Confianza 226 1 7 2.39 2 0.85

En la Tabla 18, se resume los principales descriptores basicos estadisticos del sexo
femenino. Se puede observar que en promedio las dimensiones que fueron mejor calificadas por
las pasajeras fueron Seguridad y Empatia, alcanzando 3.05 y 2.59 respectivamente; sin embargo,
no llega a obtener un puntaje de satisfaccion alto. Del mismo modo, las demas dimensiones

alcanzan solo 2 (Muy desacuerdo) lo que da como resultado un puntaje de satisfaccién bajo.
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Tabla 18: Percepciones por dimension del sexo femenino.

Dimensién Namero Minimo Maximo Media Moda Desv,|a0|on
Estandar
Seguridad 234 1 7 3.05 3 1.16
Tangible 234 1 7 2.45 2 1.01
Capacidad de 234 1 6 252 2 1.09
Respuesta
Empatia 234 1 7 2.59 2 0.85
Confianza 234 1 7 2.38 2 0.80

En la Tabla 19, se puede observar las medias de las dimensiones por ocupacion. Los
pasajeros jubilados fueron los que calificaron méas alto a la aerolinea, sobre todo en las
dimensiones Seguridad (3.27) y Confianza (2.80). Por otro lado, los deméas pasajeros no

calificaron tan alto las dimensiones de calidad de servicio de la aerolinea.

Tabla 19: Medias de las dimensiones por ocupacion.

Dimension Empleado | Empresario | Estudiante | Hogar | Jubilado Obrero Profesional | Técnico
Seguridad 2.99 2.87 2.96 3.15 3.27 3.16 3.13 3.20
Tangible 2.37 2.62 2.46 2.26 2.78 2.50 248 2.54
Capacidad

de 2.39 2.56 2.61 2.40 2.73 2.32 2.57 2.63
Respuesta
Empatia 241 2.68 2.54 247 2.61 2.40 2.62 2.73
Confianza 2.29 2.45 242 2.29 2.80 2.24 2.39 243

Con los resultados obtenidos, se puede concluir que en promedio la aerolinea no llega a
obtener un puntaje alto de satisfaccion, pues en promedio solo se llega a obtener un puntaje de
2.61, no se llega a 5 (De acuerdo) que indica un nivel de satisfaccion por parte del pasajero sobre

el servicio recibido.
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2.3. Analisis estadistico de los datos

Se realizd un andlisis de los datos que permitan explicar con mayor precision la relacion
entre los resultados, con el objetivo de responder a las preguntas principales de investigacion a
través de las herramientas estadisticas. Para ello, se utilizé el software SPSS y la rotacion

Varimax.

2.3.1. Analisis de regresion
Los resultados de la regresion lineal multiple fueron obtenidos de la herramienta SPSS,
con la finalidad de explicar en qué medida cada una de las cinco dimensiones se relaciona con la

satisfaccion global de los pasajeros.

Para el analisis de regresion lineal multiple, se considerd la media de las respuestas de los
pasajeros relacionadas con cada dimension. Asimismo, se consideré también el nivel de
satisfaccion que cada pasajero marco en la pregunta de satisfaccion global. Por lo que se tenia,

siete datos por pasajero.

Debido a que la calificacion fue de escala tipo Likert, se asumi6 que habia una relacion
de tipo lineal entre las variables independientes (las dimensiones) y la variable dependiente (la
satisfaccion global).

En la Tabla 20 se puede observar los resultados del modelo, en el cual el valor de R
cuadrado es de 1.000, lo cual indica que las cinco dimensiones independientes explican

aproximadamente el 100% de la varianza del modelo

Tabla 20: Resumen del modelo de regresion.

Modelo R R cuadrado R cuadr_ado Error_tlplcprde la
corregida estimacion
1 1.000 1.000 1.000 0.00275

Nota: Variable dependiente: Satisfaccion (Y), predictores: (Constante), Confianza (Xs), Tangible (X2),
Seguridad (X;), Capacidad de Respuesta (X3), Empatia (X4)

Del mismo modo, en la Tabla 21 se presenta los coeficientes no estandarizados, los cuales

indican los valores en que cada dimension afecta a la ecuacion lineal de satisfaccion.

En la columna de coeficientes no estandarizados B, se puede observar los coeficientes
que explican la ecuacion lineal para cada dimension, lo cual se puede resumir en la siguiente

ecuacion:
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Satisfaccion = 0.001 +  0.200*Seguridad + 0.200*Tangibles + 0.199*Empatia +
0.201*Capacidad de Respuesta + 0.199*Confianza

Asimismo, en la Tabla 21 se presentan los coeficientes tipificados, los cuales permiten
observar el grado en que cada dimensién influye en el comportamiento de la satisfaccion global.
Con lo cual se puede concluir que las dimensiones de Seguridad y Tangibles son las que influyen
con mayor intensidad en la satisfaccion de los pasajeros. Mientras, que la dimension Confianza
es la que influye en menor grado en la satisfaccion global.

Tabla 21: Coeficientes por dimension.

Coeficientes no estandarizados Cpe_fl.mentes
tipificados T Sig
Modelo '
B Error Tipico B
1 (Constante) 0.001 0.001 1.380 0.168
Seguridad 0.200 0.000 0.308 794.627 0.000
Tangible 0.200 0.000 0.274 647.961 0.000
Empatia 0.199 0.000 0.211 465.132 0.000
Capacidad de 0.201 0.000 0.227 628.847 0.000
respuesta

Confianza 0.199 0.000 0.174 442.231 0.000

Nota: Variable dependiente: Satisfaccion (Y)
2.4. Andlisis factorial de las preguntas del cuestionario

Para reducir el nimero de variables capaces de explicar toda la informacién contenida en
los datos, se decidid utilizar al analisis factorial. Para lo cual, se encontré dimensiones o factores
homogéneos de variables, los cuales permitieron concentrar de alguna forma caracteristicas a

partir del conjunto de variables propuesto en el cuestionario.

En el analisis factorial todas las variables tienen la misma funcién, por lo que todas son
independientes, contrariamente a lo que sucede en el analisis de regresion donde una variable es

dependiente a las otras.

El analisis factorial consta de cuatro fases: (a) el calculo de una matriz capaz de expresar

la variabilidad conjunta de todas las variables, (b) la extraccion del nimero éptimo de factores,
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(c) la rotacién de la solucion, y (d) la estimacion de las puntuaciones de las nuevas dimensiones.
En este caso se utilizé las 27 preguntas del modelo en las cinco dimensiones planteadas.

Al hacer el anlisis factorial, se obtuvo las pruebas de KMO y esfericidad de Bartlett para
comprobar la efectividad del andlisis factorial en la encuesta. La medida KMO debe estar proximo
a 1 para poder verificar la utilidad del andlisis factorial. Del mismo modo, la esfericidad de Bartlett
debe estar en el rango de 0 a 1 para poder comprobar la validez del anélisis factorial en la encuesta.

En la Tabla 22 se puede apreciar los resultados obtenidos en las medidas KMO y
esfericidad de Bartlett. Ambas pruebas se encuentran dentro de los rangos permisibles para poder

comprobar la efectividad del analisis factorial en la encuesta aplicada.

Tabla 22: Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de
) 0.909
adecuacion de muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett 0.000

La matriz de varianza total explicada se muestra en la Tabla 23, en la cual se puede
apreciar que existen 5 componentes mayores a 1, los cuales explican en un 53.903% la varianza

de los datos originales.
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Tabla 23: Matriz varianza total explicada.

Autovalores iniciales Sumas de extraccién de Sumas de rotacioén de cargas
Componente cargas al cuadrado al cuadrado
Total v:ﬁ:neza acurfl/alado Total V:ﬁ;neza acurr:/glado Total V:ﬁ:neza acun:/fjlado
1 8.518 | 31.548 | 31.548 | 8518 | 31.548 | 31.548 | 5.106 | 18.913 | 18.913
2 1.885 6.980 38.520 | 1.885 [ 6.980 38.520 | 4.776 | 17.688 | 36.600
3 1.730 6.406 44934 [ 1.730 | 6.406 44934 | 1666 | 6.170 42.770
4 1.352 5.006 49.941 | 1.352 | 5.006 49.941 | 1.566 | 5.801 48.571
5 1.070 3.962 53.903 | 1.070 | 3.962 53.903 | 1.439 | 5.331 53.903
6 0.992 3.676 57.578
7 0.939 3.478 61.056
8 0.926 3.431 64.487
9 0.903 3.345 67.833
10 0.877 3.249 71.082
11 0.809 2.998 74.079
12 0.738 2.733 76.812
13 0.701 2.596 79.408
14 0.670 2.483 81.891
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Autovalores iniciales Sumas de extraccion de Sumas de rotacién de cargas
Componente cargas al cuadrado al cuadrado

Total ve:f;fneza acurrj/tcllado Total V:ﬁzgneza acun:/zlado Total V:ﬁ:neza acun:/fjlado
15 0.607 2.247 84.138
16 0.594 2.199 86.337
17 0.552 2.043 88.380
18 0.460 1.704 90.084
19 0.458 1.696 91.780
20 0.423 1.566 93.346
21 0.362 1.340 94.686
22 0.326 1.209 95.895
23 0.288 1.068 96.963
24 0.274 1.014 97.977
25 0.243 0.901 98.878
26 0.231 0.857 99.735
27 0.072 0.265 100.00

Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Para comprender mejor el efecto de las dimensiones en la satisfaccion del cliente, se
agrup6 cada pregunta del cuestionario segun la dimension a la que corresponde como se vio en la
Tabla 13. En la Tabla 24 se puede observar la matriz de componentes rotados en base a cada

dimensidn de las preguntas del cuestionario.
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Al comparar los resultados de cada dimension con los componentes, se puede apreciar lo
siguiente: el componente 1 (Cl) estd constituido por EMP1, RES2, TAN4 y TANZ2; el
componente 2 (C2) esta conformado por EMP4, RES5, EMP3 y EMP6; el componente 3 (C3)
esta constituido por Tan3, Tanl y Seg5; el componente 4 (C4) est4 conformado por CON3 y
CON4; y finalmente el componente 5 (C5) esté constituido por TAN 5y TANG. Esto indica que
si solo se empleara un cuestionario conformado por estos cinco factores, los resultados de
satisfaccion no cambiarian con el modelo empleado por Parasuraman et al. (1985). Dicho

cuestionario tendria que basarse solo en las siguientes preguntas:

1. La infraestructura del avion, los equipos y la comida servida a bordo son de buena

calidad.
2. Se siente conforme con la atencién del personal.
3. Se siente comodo en el interior del avion.
4. Los procesos de check-in y embarque son eficientes.
5. El avion cuenta con los equipos de emergencia necesarios.

Asimismo, de la Tabla 23 se puede apreciar que el componente 1 explica el 31.548% de
las percepciones de los pasajeros con la calidad del servicio de la aerolinea LC Per(, lo cual indica
que la comida y bebida servidas a bordo, como también la infraestructura del avién son aspectos

primordiales para determinar la satisfaccion de los pasajeros de la aerolinea.
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Tabla 24: Matriz de componentes rotados.

Componente
Dimension
1 2 3 4 5
EMP1 0.769 0.176 0.088 0.190 -0.037
RES2 0.725 0.132 0.196 -0.003 0.050
TAN4 0.690 0.333 0.071 -0.039 0.064
TAN2 0.655 0.192 0.012 0.233 0.023
SEG1 0.636 0.491 0.225 -0.120 0.090
CON1 0.615 0.254 0.200 0.008 0.189
SEG3 0.611 0.118 0.052 0.087 -0.260
SEG2 0.540 0.469 0.195 -0.068 0.172
EMP2 0.399 0.310 -0.103 0.295 0.058
EMP4 0.149 0.792 0.222 0.153 -0.009
RES5 0.065 0.691 0.277 0.118 -0.049
EMP3 0.092 0.686 0.128 0.046 0.084
EMP6 0.592 0.685 -0.016 -0.001 0.019
RES3 0.188 0.677 0.012 0.100 0.039
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Componente
Dimension
1 2 3 4 5
CON5 0.605 0.675 -0.007 0.003 0.001
RES1 0.342 0.639 -0.022 -0.009 0.096
SEG4 0.272 0.508 -0.193 0.016 0.033
TAN3 0.065 -0.062 0.808 0.112 0.186
TAN1 0.414 0.406 0.565 -0.113 0.180
SEG5 0.166 0.194 0.373 0.054 -0.081
CON3 -0.161 0.107 -0.067 0.672 0.110
CON4 0.100 0.134 0.317 0.608 0.165
EMP5 0.159 0.062 -0.008 0.468 -0.218
CON2 0.292 -0.125 0.166 0.405 0.243
TANS -0.140 0.104 0.083 0.071 0.668
TANG 0.110 0.123 0.099 -0.013 0.626
RES4 0.342 -0.194 -0.179 0.273 0.455

Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales. Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Finalmente, el analisis factorial termina haciendo un breve analisis de las puntuaciones
que obtienen cada una de las variables en cada uno de los factores extraidos. La Tabla 25 muestra
la matriz de coeficientes para obtener las puntuaciones factoriales obtenidas por cada variable. Es
decir, los coeficientes que permiten expresar cada factor como combinacion lineal de todas las
variables. Lo cual solo confirma las variables ya halladas que conforman cada uno de los cinco

componentes.
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Tabla 25. Matriz de coeficiente de puntuacion de componente.

Componente
Dimension
1 2 3 4 5
EMP1 0.213 -0.101 -0.007 0.087 -0.087
RES2 0.207 -0.116 0.072 -0.056 -0.013
TAN4 0.165 -0.026 -0.035 -0.078 0.021
TAN2 0.172 -0.067 -0.066 0.118 -0.030
SEG1 0.107 0.030 0.068 -0.140 0.026
CON1 0.139 -0.051 0.051 -0.059 0.095
SEG3 0.185 -0.084 0.020 0.052 -0.238
SEG2 0.075 0.042 0.040 -0.107 0.092
EMP2 0.064 0.036 -0.149 0.175 0.015
EMP4 -0.135 0.236 0.085 0.084 -0.070
RES5 -0.144 0.212 0.147 0.068 -0.102
EMP3 -0.122 0.217 0.017 0.007 0.032
EMP6 0.065 0.128 -0.114 -0.042 -0.004
RES3 -0.080 0.203 -0.070 0.048 0.007
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Componente
Dimension
1 2 3 4 5
CON5 0.072 0.121 -0.105 -0.038 0.021
RES1 -0.013 0.162 -0.108 -0.041 0.064
SEG4 0.003 0.143 -0.209 -0.006 0.042
TAN3 -0.037 -0.103 0.561 0.028 0.005
TAN1 0.019 0.016 0.326 -0.142 0.049
SEG5 -0.011 0.006 0.257 0.024 -0.133
CONS3 -0.113 0.070 -0.084 0.460 0.024
CON4 -0.055 -0.004 0.170 0.383 0.007
EMP5 0.022 -0.011 -0.003 0.337 -0.225
CONZ2 0.084 -0.123 0.060 0.231 0.110
TAN5S -0.098 0.053 -0.043 -0.021 0.500
TANG6 -0.011 0.009 -0.043 -0.089 0.467
RES4 0.142 -0.130 -0.221 0.125 0.342

Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales. Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser.
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CAPITULO 6: RESULTADOS FINALES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

El sexto capitulo del presente estudio tiene por objetivo exponer los principales problemas
encontrados con relacion al servicio brindado por la aerolinea LC Per( al pasajero, y otros
presentados de manera interna en la empresa. Estos problemas fueron hallados gracias a los
resultados obtenidos en las encuestas, lo observado a bordo y en la sala de embarque del
aeropuerto, y las entrevistas realizadas al staff de ejecutivos de la empresa. Por Gltimo, se presenta

las conclusiones y recomendaciones en funcion a toda la investigacion realizada.
1. Principales Problemas
1.1. Problemas en el servicio

El primer problema es que la aerolinea no cumple con los horarios programados en sus
vuelos. Este problema es ocasionado por dos factores: externos e internos. Los primeros son
aquellos que la aerolinea no puede controlar, por lo que no se puede hacer nada para prevenirlos
o evitarlos. Entre los principales factores externos se encuentran los siguientes: las condiciones
climatoldgicas, el estado de los aeropuertos, la situacion de las ciudades destino, entre otros. Por
otro lado, los segundos se deben principalmente a problemas operacionales, el estado de los
aviones, entre otros. Tanto los factores externos como internos ocasionan que los vuelos sean

retrasados o cancelados, lo cual genera mucho disgusto al pasajero.

El segundo problema es que la aerolinea no cuenta con variedad de horarios para sus
vuelos, lo cual es generado por dos factores: externos e internos. Dentro de los primeros se
encuentran la restriccion aeroportuaria con los horarios y la capacidad de aviones, y dentro de los
segundos esta la limitada flota con la que cuenta la aerolinea para ciertos vuelos. Esto ocasiona
que el pasajero prefiera comprar pasajes en otras aerolineas que cuentan con diversidad de

horarios para sus destinos.

El tercer problema es que el contenido de los snacks repartidos a bordo no es de calidad
para el pasajero. Esto se debe a que la aerolinea invierte lo minimo para obtener este tipo de
refrigerios y no lo considera como un elemento fundamental en el servicio a bordo. Esta situacion
provoca que el pasajero perciba que el servicio de comidas y bebidas no es de calidad. Cabe
mencionar, ademas, que el contenido de los refrigerios repartidos en la sala de embarque tampoco
es de calidad pues incluye, en algunos casos, solo un vasito pequefio de gaseosa 0 acompafiado
de una galleta. Este suceso también genera malestar al pasajero quien ya de por si esta enojado

por el retraso de su vuelo.
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El cuarto problema es que no existe espacio suficiente para colocar los equipajes de mano
dentro de los aviones. Esto sucede porque el personal en el check in permite que el pasajero
ingrese al avion con méas de un equipaje de mano, un solo equipaje de mano de gran tamafio u
otro paquete adicional al equipaje de mano. Esta situacion genera que algunos pasajeros deban
colocar su equipaje de mano u otro paquete en la parte inferior de los asientos, lo que ocasiona
una incomodidad para los pasajeros y un incumplimiento del protocolo de seguridad seguido por

los aviones.

El quinto problema consiste en la lentitud del proceso de reclamos formales puesto que
no se le brinda al pasajero el libro de reclamaciones a tiempo, lo que provoca la sensacion de no
ser escuchado por la empresa. Este suceso se genera por el dificil acceso a dicho libro en fisico y
el desconocimiento del pasajero sobre el libro de reclamaciones virtual. La aerolinea brinda la
posibilidad de realizar reclamos formales mediante su pagina web; sin embargo, existen pasajeros

que no conocen este sistema.

El sexto, y altimo, problema es la forma de entrega de los refrigerios por parte del personal
de LCP cuando hay retrasos de los vuelos. Esta situacion se manifiesta cuando los colaboradores
de la empresa colocan los refrigerios encima de los counters para que los pasajeros se acerquen a
recogerlos. Muchos de ellos optan por no acercarse pues se sienten muy molestos por el retraso y
peor aun por el hecho de que deban acercarse al counter a pedir su refrigerio, cuando en realidad
es el personal quien deberia repartir el aperitivo a cada pasajero afectado por el vuelo. El no tener
un procedimiento adecuado para este proceso no solo causa malestar en los pasajeros, sino que
los pasajeros de otras aerolineas podrian tomar de manera voluntaria los refrigerios de los
pasajeros de LC Peru. La causa principal de este problema es que la aerolinea no tiene un
procedimiento formal para la reparticion de los refrigerios; por ende, los colaboradores no saben

cémo deberian repartir los refrigerios en estos casos.
1.2. Problemas Internos

El primer problema es que los resultados de las encuestas de satisfaccion al cliente que
realiza la aerolinea, no son enviados de forma propicia a todas las areas de la empresa. Esto debido
a que estos resultados son enviados por correo y normalmente los gerentes tienen la bandeja muy
saturada, lo que ocasiona que no todas las areas conozcan los resultados oportunamente y tampoco

se puedan realizar las correcciones necesarias.

El segundo problema es que no se cuenta con suficientes cursos de capacitacion para los
colaboradores de LCP que tienen contacto directo con los clientes. La aerolinea sélo ofrece dos

cursos en los talleres, uno al inicio, cuando el personal recién ingresa a trabajar en la empresa y
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otro, meses después en el plazo de un afio. El tener solo dos cursos en un afio para una empresa
que busca diferenciarse por el servicio es muy poco y podria causar muchos efectos negativos
como malos tratos del personal hacia el pasajero, desconocimiento del personal de los

procedimientos a seguir en ciertas circunstancias y malas relaciones con los clientes.

El Gltimo problema interno es la falta de supervision constante de los procesos y servicios
en los aeropuertos. El gerente general y demas gerentes de la aerolinea LCP son muy optimistas
con las actuaciones y resultados de su empresa. Ellos creen que todos los procesos y servicios
brindados son percibidos de manera positiva por los clientes, que el nivel de satisfaccion del
pasajero supera el 80%, y que cumple con los procedimientos requeridos. Sin embargo, segun los
resultados obtenidos cuantitativa y cualitativamente, existen problemas en sus procesos que deben
ser mejorados. Al ser una empresa que se enfoca en el cliente, no deberia descuidar estos aspectos
puesto que no se tendria la seguridad de saber si cumple o no con las percepciones del cliente y

los requerimientos aeroportuarios.
2. Conclusiones

2.1. Respecto al Objetivo Principal

Con relacién a la encuesta que se realizé al pasajero de la aerolinea LC Perd mediante el
uso del modelo SERVPERF, se ha constatado de manera general que el cliente esta insatisfecho
con el servicio recibido. Asimismo, se ha demostrado que los atributos de calidad de servicio que
son significativos para el pasajero son los siguientes: estado de los aviones; comodidad; rapidez
en la devolucion de equipajes; seguridad al entregar el equipaje en el check in; seguridad al utilizar
los equipos ubicados en el avidn; servicio de comida y bebida; limpieza y orden al interior de los
aviones; infraestructura, equipos y materiales de los aviones; disponibilidad de los equipos de
emergencia; espacio para guardar los equipajes de mano; comodidad y tamafio de los asientos de
los aviones; informacién sobre cambio en el horario de vuelo; respuesta rapida de los empleados
ante requerimientos; comunicar de manera efectiva el uso de cinturones de seguridad y mascaras
de oxigeno; el personal debe verificar que los equipajes de mano estén guardados; interés en
solucionar problemas del pasajero; atencién del personal; puntualidad; confianza que transmite el
personal; diversidad de destinos y horarios; cumplimiento con el horario programado de vuelo y

eficiencia en el proceso de registro y embarque.
2.2. Sobre las entrevistas a los gerentes de la aerolinea LC Peru

Se concluy6 que el equipo de gerentes de la aerolinea LC PerU posee una erronea

interpretacién sobre el nivel de satisfaccion del pasajero, pues a su parecer esta satisfecho con el
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servicio recibido y dicha satisfaccion estd a un nivel aproximado de 80%, lo cual difiere con la
realidad. De manera especifica, el staff de ejecutivos justificé que el motivo de los retrasos y las
cancelaciones de los vuelos es el factor climatoldgico; por tanto, no puede responsabilizarse por
ello. No obstante, se constat6 que otra causa de dichos problemas abordan los temas operativos y

técnicos.
2.3. Respecto a los resultados de las encuestas

Respecto al andlisis estadistico, se infirid que los pasajeros de la aerolinea LC Perl no
estan satisfechos con el servicio recibido puesto que la media fue de 2.61 (valor de la calidad de
servicio) y, segun la escala de medicién utilizada en el modelo SERVPERF, esa puntuacién
significa insatisfecho. A través de la encuesta principal, se pudo determinar que el pasajero de la
aerolinea LC Peru est4 insatisfecho en las cinco dimensiones del modelo. En cuanto al analisis
factorial, se concluy6 que la infraestructura de los aviones y los equipos con los que cuenta, asi
como el servicio de bebidas y comidas a bordo, son los atributos que mas influyen en la

satisfaccion del pasajero.
2.4. Sobre los problemas identificados en la aerolinea LC Peru

Se constataron distintos problemas en el servicio brindado por la aerolinea LC Peru lo
cual afecta al nivel de satisfaccion del pasajero, estos son los siguientes: no cumplimiento con los
horarios programados en sus vuelos; el contenido del refrigerio entregado a bordo y en la sala de
embarque no es de calidad; la aerolinea no cuenta con variedad de horarios para sus vuelos;
lentitud en el proceso de reclamos; inadecuada forma de entrega de los refrigerios por parte del
personal de LCP cuando hay retrasos en los vuelos y poco espacio para colocar los equipajes de
mano. De igual modo, se constataron los siguientes problemas internos de la empresa: los
resultados de las encuestas de satisfaccién al cliente que realiza la aerolinea no son enviados de
forma propicia a todas las areas de la empresa, no se cuenta con suficientes cursos de capacitacion
para los colaboradores de LCP que tienen contacto directo con los clientes y falta de supervision

constante de los procesos y servicios en los aeropuertos.
3. Recomendaciones
3.1. Tercerizacion del servicio de comida y bebida o alianzas estratégicas

En cuanto al problema de la calidad del refrigerio a bordo y en la sala de embarque, se
sugiere a la aerolinea tercerizar este servicio o generar alianzas con algunas empresas de alimentos
que se encuentran dentro de los aeropuertos. Esta situacion facilitara el alcance de los alimentos

a los aviones y, al mismo tiempo, se garantizara su calidad.
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3.2. Impulso en la realizacion de reclamaciones virtuales

Para agilizar el sistema de reclamaciones, se sugiere implementar dos Tablets en los
counters de los aeropuertos para que el pasajero pueda hacer sus reclamos por via web. La
aerolinea LCP deberia brindar mayor informacion sobre esta nueva forma de hacer reclamos
puesto gue no es de conocimiento mayoritario por parte de los pasajeros. Para ello, se recomienda

utilizar herramientas de comunicacion como facebook y youtube.
3.3. Establecimiento de un proceso formal de reparticion de refrigerios

Ante la particular forma de entrega de los refrigerios cuando se presentan retrasos en los
vuelos, se recomienda establecer un procedimiento formal de reparticion de refrigerios para que
el personal encargado sepa como actuar y abordar al cliente. Asimismo, se sugiere un mayor
control de este proceso para evitar quejas del cliente y dejar de ser percibida de manera negativa.
Otra opcidn puede ser establecer una alianza con una empresa de alimentos dentro del aeropuerto
que ofrezca a los pasajeros mayor confortabilidad. En este caso también se recomienda supervisar
al personal encargado de manera periédica durante todo el proceso.

3.4. Analisis de resultados de encuestas de satisfaccion en Reuniones de

Gerencia

Se sugiere incorporar el analisis de los resultados de las encuestas de satisfaccion del
cliente en las reuniones o comités en donde participan todas las gerencias. Asi, no solo se tendra
la seguridad de que todas las areas tengan toda la informacidn a su debido tiempo, sino que entre
todas las gerencias trabajaran juntas para desarrollar planes de accién correctivos. Esta situacion
permitira que el staff de ejecutivos conozca el verdadero resultado de las encuestas y evalle los

principales malestares del cliente.
3.5. Incremento del nimero de cursos de capacitacion sobre calidad de servicio

Se propone aumentar el nimero de cursos sobre calidad de servicio y temas alineados a
la misma, como por ejemplo gestion de la calidad, atencion al cliente, habilidades blandas,
herramientas de calidad, entre otros. Asimismo, se sugiere que estos cursos sean impartidos al
personal respectivo de manera periddica (trimestral) y sean divididos en varios niveles. Estos
cursos reforzaran lo tedrico con lo practico y complementaran lo aprendido en el trabajo de

campo.
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3.6. Implementacidon de estrategia Mistery Shopper

Se recomienda implementar la estrategia denominada “Mistery Shopper” con la finalidad
de constatar efectivamente la aplicacion de procedimientos y estdndares de servicio. Este método
consiste en que algunas personas -quienes no deben ser conocidas por el personal que trabaja en
el aeropuerto- cumplan el rol de clientes y luego comuniquen a la empresa su experiencia
mediante un informe. Estos clientes incdgnitos serian los ojos de la empresa en el aeropuerto y
podrian verificar si los procesos ocurrieron de manera correcta; si se cumplieron con los
protocolos de seguridad y los tiempos determinados; y si el trato del personal hacia los clientes
fue ameno. Lo ideal seria que los clientes incognitos fuesen personas externas a la aerolinea pues
se tendria una percepcién diferente y una postura objetiva. No obstante, los colaboradores de la
empresa que trabajan en oficina (practicantes, asistentes o analistas) podrian cumplir esta labor y
rotar cada cierto tiempo. Lo aconsejable es que esta téchica se realice una vez al mes y sea

aplicado en diferentes destinos y horarios.
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ANEXO A: Matriz de consistencia
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ANEXO B: Cuestionario preliminar

El siguiente cuestionario tiene como propdsito conocer los atributos o caracteristicas de calidad
de servicio de una aerolinea que son mas importantes para el pasajero peruano. Solicitamos a
Usted responder la siguiente encuesta de investigacion de Tesis para la Facultad de Gestion y Alta
Direccidn de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. A continuacion, se le presenta una serie
de preguntas, a fin de que las revise y las responda con toda sinceridad. Cabe mencionar que no
existen respuestas buenas ni malas; asimismo, toda la informacion brindada va a ser de caracter
académico y confidencial, por lo cual siéntase en libertad de compartir toda la informacion
posible.

Agradecemos de antemano su participacién y colaboracién.

Indique su nacionalidad
Peruano
Otro

*Si su respuesta fue “Otro” fin de la encuesta, caso contrario contintie a la siguiente pregunta.
¢Qué edad tiene?

Sexo

Femenino

Masculino

Ocupacion

¢ Con qué frecuencia ha viajado en avion durante el altimo afio al interior del pais?

(indicar nimero de veces)

De acuerdo con la pregunta anterior ¢qué tipo de pasajero se considera?
Pasajero turista (viaja por diversion, turismo, etc.)
Pasajero de negocios (viaja por trabajo)

Pasajero turista y de negocios
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Ordene de mayor a menor del 5 al 1 (sin repetir el mismo namero) siendo 5=més importante
y 1=menos importante, las siguientes caracteristicas de calidad de servicio que debe
presentar una aerolinea.

Elementos tangibles (estado de los aviones, bafios, asientos, etc.)
Confiabilidad (confianza en el servicio)

Capacidad de respuesta (servicio eficiente, manejo efectivo de los requerimientos de los
clientes)

Seguridad o Certeza (capacidad de empleados, sensacion de seguridad)

Empatia (calidez, atencion cortés, etc.)

Mencione como minimo cinco atributos o caracteristicas de calidad de servicio que debe
presentar toda aerolinea.

Mencione como minimo cinco atributos de calidad de servicio que usted mas valora de una
aerolinea e influye en su nivel de satisfaccion.
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ANEXO C: Cuestionario principal

El siguiente cuestionario tiene como proposito analizar la calidad de servicio de la aerolinea LC
Per( desde el punto de vista del cliente, solicitamos a Usted responder la siguiente encuesta de
investigacion de Tesis realizada por alumnas de la Pontificia Universidad Catélica del Perd. A
continuacion, se le presenta una serie de preguntas, a fin de que las revise y las responda con toda
sinceridad. La informacion brindada sera de caracter confidencial.

Agradecemos de antemano su participacién y colaboracién.

Indique su nacionalidad
Peruano
Otro

*Si su respuesta fue “Otro” fin de la encuesta, caso contrario contintie a la siguiente pregunta.

¢ Qué edad tiene?

Sexo
Femenino

Masculino

Ocupacion

¢ Con qué frecuencia ha viajado en avion durante los ultimos doce meses al interior del pais?

(indicar numero de veces)

De acuerdo con la pregunta anterior ¢qué tipo de pasajero se considera? (marcar solo una
opcion).

Pasajero turista (viaja por diversion, turismo, etc.)
Pasajero de negocios (viaja por trabajo)

Pasajero turista y de negocios
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Ordene de mayor a menor del 5 al 1 (sin repetir el mismo namero) siendo 5=més importante
y 1=menos importante, las siguientes caracteristicas de calidad de servicio que debe
presentar una aerolinea.

Elementos tangibles (estado de los aviones, bafios, asientos, etc.)
Confiabilidad (confianza en el servicio)

Capacidad de respuesta (servicio eficiente, manejo efectivo de los requerimientos de los
clientes)

Seguridad o Certeza (capacidad de empleados, sensacion de seguridad)

Empatia (calidez, atencion cortés, etc.)

Con relacion a sus viajes realizados con la aerolinea LC Perd durante los altimos doce
meses, indique si estad de acuerdo con las siguientes frases. Si estd “totalmente en
desacuerdo” marque 1; caso contrario, si estd “totalmente de acuerdo” marque 7. Si su
grado de desacuerdo o acuerdo no es muy fuerte, considere uno de los puntos intermedios.
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Totalmente
en desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Desacuerdo

Niacuerdo
Nidesacuerdo

Deacuerdo

Totalmente
deacuerdo

w

4

[,

o | Muy deacuerdo

1. Se siente comodo viajando en los aviones de |a aerolinea.

2. Los aviones, en su estado general, transmiten sensacion de seguridad.

3. Los equipajes son devueltos rapidamente.

4. Se siente seguro al entregar su maleta en el check-in.

5. Se siente seguro al utilizar los equipos con los que cuenta el avion
(cinturon de seguridad, mascaras de oxigeno, aireadores individuales
y luces situados encima de los asientos, etc).

6. Los asientos de los aviones son suficientemente amplios
que le permiten reclinarse con comodidad.

7. El servicio de comida y bebida ofrecidos a bordo son de buena calidad.

8. Existe limpieza y orden al interior de los aviones.

9. La infraestructura, equipos y materiales con las que cuenta los aviones
son modernos.

10. Los equipos de emergencia estan disponibles al interior de los aviones.

11. Existe espacio suficiente para colocar los equipajes de mano.

12. Los empleados brindan respuesta rapida ante sus requerimientos.

13. Los empleados le mantienen informado cuando hay cambio
en el horario de vuelo.

14. Los empleados comunican de manera efectiva el uso de los
cinturones de seguridad y mascaras de oxigeno.

15. Los empleados se aseguran que los equipajes de mano
estén bien guardados.

16. Los empleados muestran sincero interés en brindar una solucion
cuando tiene problemas (quejas, tardanzas, reclamos, etc).

17. La aerolinea presenta variedad de horarios en sus vuelos.

18. La aerolinea tiene diversidad de destinos.

19. Existe comunicacion efectiva entre los empleados y usted.

20. Los empleados le atienden de manera cortés.

21. Los empleados se muestran dispuestos a ayudar a los clientes.

22. Se siente conforme con la atencion del personal de |a aerolinea.

23. La aerolinea cumple con los horarios programados en sus vuelos.

24, Llega a su destino dentro del tiempo prometido.

25. Existe eficiencia en el proceso de registro (check-in).

26. Existe eficiencia en el proceso de embarque
(tiempo de hacer cola, verificacion de datos personales,
revision de boletos aéreos).

27. Los empleados le transmiten confianza.
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De manera general, indique qué grado de satisfaccion presenta, si en todo caso se
siente “totalmente satisfecho” marque 7; caso contrario, si se siente “totalmente

insatisfecho” marque 1 (marcar solo una opcion).

7 Totalmente satisfecho
6 Muy satisfecho
5 Satisfecho

4 Ni satisfecho ni insatisfecho

3 Insatisfecho
2 Muy insatisfecho
1 Totalmente insatisfecho

Volveria a viajar con la aerolinea LC Peru mas adelante (marcar solo una opcion).
Si, volveria a viajar con la misma aerolinea

No, volaria con otra aerolinea
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ANEXO D: Guia de entrevistas realizadas a gerentes de la aerolinea

10.

11.

12.

13.
14.

LC Peru

Primera lista de preguntas

¢Cuales considera que son las principales causas del aumento del nivel de pasajeros a nivel
nacional de la aerolinea LC Peru durante los ultimos dos afios?

¢Qué caracteristicas o atributos de calidad de servicio considera que los identifica como
aerolinea o los diferencia de la competencia?

¢De qué modo cree que ha cambiado/mejorado la calidad de servicio de la aerolinea LC Peru
actual con la de hace cinco afios?

¢Qué atributos de calidad de servicio cree que deberia mejorar la aerolinea LC Per(?
¢Cémo es el perfil del pasajero de la aerolinea LC Per(? ¢En qué aspectos se diferencia de
los pasajeros de otras aerolineas?

¢Cudles son los principales factores que intervienen en la satisfaccién del pasajero? ;(Ha
mejorado la satisfaccion del cliente a comparacion de afios anteriores?

¢Qué nivel de satisfaccion (muy satisfecho, satisfecho, ni satisfecho ni insatisfecho,
insatisfecho) considera que presenta el usuario de la aerolinea LC Pera? ;Por qué?

¢En qué aspectos cree Ud. que los pasajeros no se encuentran satisfechos con el servicio
recibido? ¢En qué aspectos si se encuentran satisfechos?

¢Cuales son las molestias 0 quejas mas frecuentes de los pasajeros con respecto al servicio?
¢Con qué frecuencia se presentan estas situaciones?

Cuando se retrasan vuelos o se cancelan vuelos, ;cual es el procedimiento que sigue
normalmente la aerolinea?

¢Como abordan las situaciones criticas que impactan directamente en su imagen en cuanto a
seguridad y fiabilidad del servicio ofrecido?

¢Qué factores no pueden ser manejados por la empresa?

¢ Cudles son los factores en los que se basa la aerolinea para determinar el precio del pasaje?
¢De qué manera afecta a la aerolinea LC Per( la entrada de aerolineas low cost? ¢{Qué

medidas se estd tomando ante esta situacion?

Segunda lista de preguntas

¢Qué significa para usted el término calidad?
¢Qué significa para usted calidad de servicio?

¢ Qué caracteristicas o0 atributos debe tener un servicio de calidad?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

w

¢Como debe ser un servicio para el logro de la satisfaccion del cliente?

¢Se evalla el desempefio de la calidad de servicio que ofrece LCP? ¢De qué forma evalla la
calidad de servicio?

¢Cada cuénto tiempo evalta LCP la calidad de servicio?

¢Como califica la calidad de servicio que ofrece el personal de LCP?

¢Qué grado de importancia le da LCP a la calidad de servicio que brinda el personal?
¢Qué aspectos son necesarios para mejorar la calidad de servicio de LCP?

¢Se recibe cursos de capacitacion de calidad de servicio?

¢Cémo determina LCP el tema de capacitacion de calidad de servicio?

¢Qué opina de la capacitacion de calidad de servicio recibida?

¢ Qué beneficios se obtiene luego de la capacitacion de calidad de servicio recibida?
¢Qué significa para usted satisfaccion del cliente?

¢Cémo percibe la satisfaccion del cliente de LCP durante los Gltimos cinco afios?
¢Considera que aumento la satisfaccion del cliente de LCP? ;Por qué?

¢Se fomenta una cultura de calidad de servicio en LCP? ;De qué modo?

¢Qué tipo de estrategias enfocadas al cliente utiliza la aerolinea LCP para el logro de sus

objetivos?

. Tercera lista de preguntas

¢Considera que el disefio y ambiente de los aviones (infraestructura) influyen en la
percepcion del cliente sobre la calidad de LCP? ;De qué modo? ;De qué manera ha cambiado

esa percepcion del cliente comparado con la de hace 5 afios?

¢Considera que LCP cuenta con suficiente flota de aviones? ;Cada cuanto tiempo se

renuevan los aviones?

¢ LCP sigue operando con sus aviones iniciales?, ;cuantos son y cuantos afios tiene esa flota?

¢Cuéntos aviones tiene LCP en total (cuantos son modernos y cuales antiguos)?

¢Cada cuanto tiempo se les hace mantenimiento a los aviones? ;El mantenimiento es el

mismo para cualquier tipo de avién?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

a M oD

¢Quiénes son las personas encargadas de realizar dicho mantenimiento? ¢Forman parte de

LC Per0 o prestan servicios tercerizados?

¢El servicio de orden y limpieza al interior de los aviones es propio de la aerolinea o recurren

a terceros? ¢quiénes son (nombre de empresa)? ¢desde cuando ha trabajado Icp con ellos?

¢Han surgido cambios de empresa tercerizada? ¢por qué?, ¢han surgido problemas con esta

empresa?

¢Esta de acuerdo con el contenido de los refrigerios cuando hay retrasos de vuelos? ;Quiénes
son los proveedores de los refrigerios y/o comidas que se sirven a bordo? ¢ Estos refrigerios

representan un costo significativo para la empresa?

¢La empresa tiene alianzas con otras empresas dentro de los aeropuertos? (por ejemplo para

el servicio de refrigerios). De ser afirmativo, ;quiénes son estos socios estratégicos?

(Cuales son las principales razones por las que LCP cuenta con destinos “exclusivos” donde
no muchas aerolineas llegan? (por ejemplo: politicas de la empresa, resultan ser estrategias,

demanda lo exige, etc.)

¢Cada cuanto tiempo o en qué momentos la empresa brinda mas ofertas?

¢ Cudles son las razones o parametros para determinar promociones o0 descuentos?
¢Qué significa para usted el término servicio?

¢Qué significa para usted el término cultura de servicio? ;Se fomenta dentro de la empresa?

¢De qué modo?
¢Cuales son los principales canales que utiliza LCP para comunicarse con sus clientes? ¢ Cual

ha sido la herramienta méas efectiva?

¢Cuales son las ventajas y desventajas de utilizar estos canales? ;Como ha cambiado esta

situacion hace cinco afios?
Cuarta lista de preguntas

Para la aerolinea Icp, ¢cual es la definicion de servicio y satisfaccion del cliente?
¢Como debe ser un servicio para el logro de la satisfaccion del cliente?

Segun su percepcion, ¢cuél es la imagen que proyecta LCP al cliente?

¢Como el cliente percibe a la aerolinea? ;cémo la identifica?

¢Por qué considera que se debe reforzar el tema de atencion al pasajero?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Cual es su opinidn sobre la capacitacion o cursos dictados de calidad de servicio que reciben
los colaboradores?

¢Los resultados de las encuestas lo reciben todas las areas? Caso contrario ¢qué areas lo
reciben?

¢Las éreas reciben los resultados de las encuestas al mismo tiempo?, caso contrario ¢por
qué?

¢Cuadles han sido los ultimos resultados de las encuestas de satisfaccion?(segin usted se
hacen dos veces al afio)

¢Se realiza reuniones de gerencia? ¢cada cuanto tiempo se dan estas reuniones? ¢cuales son
las gerencias que se retnen (de qué areas)?

¢ En esas reuniones se conversa sobre los resultados de las encuestas de satisfaccion o eso se
comenta en otro momento (ocasion), lugar o de manera interna?

¢Qué medidas toman las gerencias para mejorar las debilidades o potenciar las fortalezas de
esos resultados?, ¢las acciones o decisiones de este proceso lo hacen de forma separada o en
conjunto? ;como cree que seria este proceso (establecimiento de medidas) o cree que no
existe?

¢Los pasajeros conocen el proceso de reclamo virtual?, ¢ Cuantos pasajeros lo conocen aprox
(en porcentaje)? ¢qué medidas realiza o esta realizando LCP para que sea conocido esta
modalidad?

¢Considera que la aerolinea tiene variedad de horarios para sus diferentes destinos?, ;quién
0 qué area decide la cantidad de horarios? , ;ha pensado LCP en aumentar horarios y
destinos?

¢Cuales son los equipos o0 materiales que estan al interior de los aviones? ;Qué equipos o
materiales reciben 0 necesitan mantenimiento? ¢cada cudnto tiempo se realizan
mantenimientos?, ¢quiénes realizan estos mantenimientos?

¢Cada cuanto tiempo los equipos y materiales se renuevan o cambian? ;quiénes son los
responsables en decidir sobre el cambio o renovacion de equipos?

¢ Cudl es su expectativa frente al trabajo de tesis? ;Qué es lo que espera que se mejore 0
aborde maés detenidamente (en qué aspectos, atributos o dimensiones de calidad de servicio
de LCP)? ¢por qué?
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ANEXO E: Experiencia de viaje de tesistas

1. Experiencia de tesista 1

El vuelo de ida se realiz el sabado 12 de Agosto con destino a la ciudad de Trujillo,
partiendo del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez. El vuelo estaba programado para partir a
las 20:15 horas. Debido a que era una estancia corta de menos de un dia, solo llevé equipaje de
mano, por lo que me acerqueé directamente a la Sala de Embarque.

Debido a que el vuelo a la ciudad de Trujillo es realizado por aviones Boeing, la cantidad
de pasajeros para este vuelo era mucho mayor que a otras ciudades, en las cuales operan con
aviones Dash, por lo cual habia una gran cantidad de personas en la sala de embarque.
Aproximadamente a las 19:30 horas, la Sefiorita encargada del counter dio el anuncio de pre
embarque para este vuelo, indicando que los pasajeros con asientos en las filas del 1 al 10 entraran
por la puerta delantera del avién, mientras que los pasajeros con filas del 11 al 22 entraran por la

puerta posterior.

Asimismo, la Sefiorita menciond que los pasajeros que viajen con nifios o requieran
atencion especial se acercaran antes para que los ayuden a embarcar. Ya que el avion no estaba
localizado cerca de la zona de embarque, se utilizaron buses que nos transportaron hasta el avion.
El abordaje de los pasajeros al avidn sucedié sin ningun percance. Al ingresar al avién, los
aeromozos nos recibieron con una sonrisa y un saludo de Buenas Noches. Cuando ya todos habian
abordado, el capitan dio la bienvenida al vuelo con destino la ciudad de Trujillo y la sefiorita que
era la Jefa de Cabina se present6 y dio las indicaciones del vuelo. Luego una aeromoza, explicd
las medidas de seguridad que se debian tener en cuenta para casos de emergencia. También se
indico a los pasajeros que debian permanecer con los cinturones abrochados durante todo el vuelo
y que por motivos de seguridad se debian apagar las luces para el despegue y aterrizaje del avion.
Sin embargo, la aeromoza indicé que los pasajeros que requieran utilizar la luz, podian utilizar

las luces que se encontraban arriba de cada asiento.

Aproximadamente a los 20 minutos de iniciado el vuelo, se procedié a repartir los
refrigerios que se sirven a bordo, el cual consistia en un cereal bar y una bebida fria o caliente. En
mi opinion personal, los refrigerios me parecieron que no estaban a la altura de un vuelo nacional,
ya que he volado anteriormente en LATAM y Peruvian Airlines y los refrigerios que sirven ambas
aerolinea son mucho mas consistentes que la brindada por LC Perud. Del mismo modo, me llamé
la atencion recordar que Monica Céceres, la Jefa de Atencidon al Cliente, menciond en una reunion

que al volar con LC Peru, el pasajero no tendria que preocuparse por llevar su billetera, ya que
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todos los servicios estaban cubiertos con el pago del pasaje. Sin embargo, a mi me parecié que el
refrigerio no reemplaza una comida, por lo que se necesitaria comprar otro snack para poder
sentirse satisfecho. Después de los refrigerios, los aeromozos pasaron para recoger las envolturas
y los vasos descartables.

Minutos antes de llegar al destino, se dio el anuncio de que estamos proximos a aterrizar
y que por este motivo se apagarian las luces del avion. Una vez que el avion aterrizo, tuvimos que
esperar a que se dé la indicacion de poder bajar del avién, lo cual duré aproximadamente 10
minutos. Todos los pasajeros recogieron su equipaje de mano y se dirigieron a las escaleras para
bajar del avién. Al salir, los aeromozos estaban en las entradas del avion y se despidieron de los
pasajeros. Muchos pasajeros se dirigieron a recoger su equipaje; sin embargo, al no tener equipaje

en bodega, procedi a retirarme del Aeropuerto de Truijillo.

El vuelo de retorno a Lima fue el dia 13 de Agosto, el cual estaba programado para las
22:00 horas. Me acerqué al aeropuerto aproximadamente a las 18:00 horas. El aeropuerto de
Trujillo es muy pequefio, por lo que pasar por los controles de seguridad fue muy rapido y pude
llegar lo méas pronto a la sala de embarque. En este vuelo también hubo una gran cantidad de
pasajeros, incluso habia un grupo de actores peruanos que también volaban en este vuelo. En el
boleto de avidn indicaba que debiamos estar en la sala de embarque a las 21:20 horas, por lo que
se entiende que a esa hora aproximadamente deberia ser el pre embarque; sin embargo, hubo un
retraso del avion que venia de Lima a Trujillo, por lo que abordamos unos minutos mas tarde,
aproximadamente el pre embarque fue a las 21:40 horas. En este vuelo también el anuncio de pre
embarque lo realiz6 la sefiorita encargada del counter e indicd que los pasajeros con asientos en
las filas del 1 al 10 ingresaran por la puerta delantera y los que viajaban en asientos en las filas

del 11 al 22, ingresaran por la puerta posterior.

Al ingresar al avion, los aeromozos estaban también en las entradas del avion, recibiendo
a los pasajeros con un saludo y una sonrisa. Luego de ingresar al avién, pude darme cuenta que
habia una demora en el ingreso de los pasajeros, ya que muchos se quedaban parados tratando de
colocar su equipaje de mano en los espacios asignados. Cuando llegué a mi asiento, me percaté
que todos los espacios para colocar equipaje en la fila de mi asiento, estaban copados, por lo que
opté por colocar mi equipaje de mano, debajo del asiento. No fui la Gnica con este problema, ya
que me percaté que muchos pasajeros tuvieron que hacer lo mismo, ya que no habia suficiente
espacio para colocar el equipaje de mano de todos los pasajeros. Las aeromozas trataron de ayudar
a los pasajeros, colocando todos los equipajes que pudieron en los lugares asignados; sin embargo,

no todos cabian en esa area.
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Aproximadamente a las 22:00 horas despegd6 el avion con destino a Lima, el capitan del
avion también se presentd y una aeromoza dio las indicaciones de seguridad a realizar en caso de
emergencia. En este vuelo, también se indic6 que las luces se apagarian al despegar y al aterrizar.
Igual que en el vuelo anterior, luego de 20 minutos de iniciado el vuelo, los aeromozos
procedieron a repartir los snacks, el cual consisti6é en una bolsita de mani y una bebida caliente o
fria. En lo particular, no estaba nada contenta con el refrigerio, pensé que quizas mejoraria esta
vez, pero me parece que los refrigerios que entrega la aerolinea son para nifios y no para adultos.
Luego de unos minutos mas, los mismo aeromozos volvieron a pasar para recoger las envolturas

y los vasitos.

Unos minutos después, aproximadamente a las 23:00 horas se dio el anuncio de la llegada
al Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, con lo cual se pagaron las luces y aterrizamos.
Tuvimos que esperar unos 10 minutos aproximadamente para que se dé la indicacion de poder
bajar del avion. Del mismo modo que en el vuelo anterior, los aeromozos estaban en las entradas
del avion, despidiéndose de los pasajeros. Nos dirigieron a los buses para poder llevarnos al lugar
para recoger el equipaje. Sin embargo, como no tenia equipaje en bodega, procedi a retirarme del

aeropuerto.

En lineas generales, el servicio del personal de la aerolinea me parecid correcto, creo que
los colaboradores muestran interés en ayudar a los pasajeros. Los aviones eran grandes, ya que
era Boeing pero los asientos no se veian muy modernos. El refrigerio brindado a bordo me parecid
totalmente pésimo, creo que la aerolinea podria mejorar mucho en ese aspecto, ya que muchos
pasajeros van a los aeropuertos con mucho tiempo de anticipacién para realizar el check-in y
muchos no quieren gastar dinero comiendo dentro del aeropuerto por los precios exorbitantes de
la comida. Por lo que creo que la aerolinea deberia preocuparse un poco mas en este aspecto y

mejorar la comida brindada a bordo.
2. Experiencia de tesista 2

El staff de gerentes entrevistado considerd necesario que las tesistas realicen un viaje de
ida y retorno con la aerolinea LC Peru para experimentar todo el servicio que se ofrece al pasajero.
La persona encargada de realizar las gestiones pertinentes para que se lleve a cabo este viaje fue
Valeria Serpa, gerente comercial de la aerolinea. El destino seleccionado fue Lima-Trujillo y el
tipo de avion escogido por la gerente comercial para ambos vuelos fue el boing. El vuelo de ida
se realizo el dia sdbado 12 de agosto a las 8:00pm en el Aeropuerto Internacional Jorge Chévez
Chavez y el de retorno el domingo 13 de agosto a las 10:00pm en el aeropuerto Aeropuerto

Internacional Capitan FAP Carlos Martinez de Pinillos.
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En cuanto al vuelo de ida, primero se realizo el registro en el check-in de la aerolinea LC
Per0 a las 5:30pm y una encargada verificd el contenido del boleto de avién. Seguidamente, se le
pregunto si la mochila y maleta estaban permitidas para ser llevadas en el avion y ella dijo que si.
Luego dijo que el pasajero tenia que dirigirse a la puerta 36 pero no dijo a donde ir exactamente,
entonces la tesista pregunté donde estaba pero ella procedi6 a atender rapidamente al siguiente
pasajero y no respondid. No obstante, detrds de ese pasajero habia otro que habia escuchado la
pregunta formulada a la sefiorita del check in, y él explicé como llegar a la sala de embarque de

manera detallada.

Se siguio lo indicado por el sefior y se fue a la sala de embarque, luego la tesista pregunt6
al personal de seguridad como llegar a la puerta 36 y él explicé el camino a seguir. Siendo las
6.00pm, el personal de la aerolinea ya estaba ubicado en el counter y se esperd en la sala de
embarque nacional hasta la hora del vuelo. Siendo las 8:05pm, una encargada hizo el anuncio del
vuelo e invit6 a los pasajeros a acercarse a la puerta 36 e indicé formar una fila para verificar los
boletos con el respectivo DNI. Asimismo, indic6 que los pasajeros cuyos asientos estan
enumerados del 1 hasta el 11 deberan ingresar por la puerta de adelante del avion y los asientos

restantes; es decir, enumerados del 12 hasta el 21 deberan ingresar por la parte de atras del avion.

Al ingresar al avion se observé a una aeromoza y dos sefiores del servicio de catering.
Los pasajeros acomodaron sus pertenencias pero ningln personal estuvo en ese momento pues
estuvo ubicado en la parte de atras del avion. Se procedié a sentarse y un encargado hizo el
anuncio de utilizar el cinturén de seguridad y apagar los celulares o equipos similares al momento
de iniciar el vuelo hasta que se indique lo contrario. Asimismo, dio indicaciones sobre el uso de
mascara de oxigeno en caso de que el pasajero se sienta mal o haya problemas de presion al

interior del avion.

Durante lo comunicado de manera publica, dos sefiores del servicio de catering hicieron
demostracidn sobre el uso del cinturén de seguridad y sefias sobre el uso de la mascara de oxigeno;
sin embargo, estas fueron poco entendibles pues primero el encargado de comunicar a los
pasajeros hablo de manera répida; y segundo, no detallé la ubicacion de la méascara de oxigeno y
el uso de dos botones ubicados en la parte superior de cada asiento del avion. Durante el vuelo
hubo pasajeros que tocaron los botones situados en la parte superior de cada asiento del avion
para regular el aire acondicionado; sin embargo, no tuvieron éxito, algunos clientes comentaron
que eso solo lo puede modificar el personal de la aerolinea. Esta situacion no lleg6 a ser vista por

el personal de la aerolinea pues estuvo en la parte de adelante del avion.
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Luego de que el avién haya despegado, un encargado de la aerolinea comunicé que se
brindara el refrigerio y para ello se utilizaran las mesitas que se ubican detras de cada asiento.
Seguidamente, el personal del servicio de catering utiliz6 un carrito para movilizar y ofrecer el
refrigerio. En el caso de las bebidas, se tenia que escoger una de las siguientes: jugos, gaseosas 0
infusiones. Estos fueron servidos en vasitos pequefios y el contenido de la bebida no cubri6 todo
el vaso sino un poco més de la mitad. En cuanto a la comida, el personal brind6 una barrita de

cereal bar.

Terminado de ofrecer los refrigerios, el personal del servicio de catering esperd unos
minutos para acercarse a recibir los vasitos y las envolturas dejados por los pasajeros. Pasado
unos cuarenta minutos aproximadamente, el encargado de la aerolinea comunicé que el avidn ya
va a aterrizar y se llegaria al destino respectivo. Cuando aterriz6 el avién, los pasajeros
procedieron a salir de sus asientos y sacaron sus pertenencias donde estuvieron guardadas; sin
embargo, no hubo personal que ayude a sacar algunos equipajes a aquellos pasajeros que no

pudieron sacarlos con facilidad.

Con respecto al vuelo de regreso, se pasé por el check-in a las 5:00pm y una encargada
del aeropuerto verificé el contenido del boleto de avion. Luego de confirmar el boleto, la tesista
le pregunt6 si la mochila y maleta estaban permitidas para ser llevadas en el avion y ella dijo que
si. Asimismo, la tesista pregunt6 cdmo llegar a la zona de embarque y ella indic6 la direccion
respectiva. Seguidamente, se pasé a la zona de embarque y se esper6 hasta la hora del vuelo.
Siendo las 9:00pm, una hora antes del vuelo, el personal de la aerolinea LC Peru no estuvo en el
counter y hubo algunos pasajeros parados cerca de ese lugar a la espera de que llegue algin

encargado.

A las 9:25pm, recién el personal de la aerolinea LC Per0 se dirigi6 al counter de manera
rapida para realizar sus funciones. Siendo las 10:05pm, una de las sefioritas del counter anuncio
el vuelo Trujillo-Lima e invit6 a los pasajeros a acercarse a la puerta 2 e indicé formar una fila
para verificar los boletos con el respectivo DNI. Asimismo, indic6 que los pasajeros cuyos
asientos estan enumerados del 1 hasta el 11 deberan ingresar por la puerta de adelante del avion
y los asientos restantes; es decir, enumerados del 12 hasta el 21 deberan ingresar por la parte de

atras del avion.

Al ingresar al avion se observo a dos aeromozas y a un sefior del servicio de catering. Los
pasajeros acomodaron sus pertenencias en los lugares cercanos a sus asientos y en este caso las
aeromozas ayudaron a los pasajeros a acomodar sus pertenencias. Incluso hubo lugares donde

faltaba guardar algunas maletas; sin embargo, las aeromozas lo ubicaron en otro lugar cercano
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mas que nada por temas de seguridad. Los pasajeros procedieron a sentarse y un encargado hizo
el anuncio de utilizar el cinturén de seguridad y apagar los celulares o equipos similares al
momento de iniciar el vuelo hasta que se indique lo contrario. Las aeromozas pasaron por el
pasillo donde se ubican los asientos y revisaron que todas las maletas estén guardadas en la parte
superior del avién; no obstante, hubo pasajeros, en este caso cuatro, que lo guardaron debajo de

sus asientos y estos no pudieron ser vistos por las aeromozas.

Por otro lado, el encargado dio indicaciones sobre el uso de la mascara de oxigeno en
caso de que el pasajero se sienta mal o haya problemas de presion al interior del avién. Durante
lo comunicado de manera publica, las dos aeromozas hicieron una demostracion sobre el uso del
cinturon de seguridad y sefias sobre el uso de la méascara de oxigeno; sin embargo, no se detallé
la ubicacién de la mascara de oxigeno y el uso de dos botones ubicados en la parte superior de
cada asiento del avion. Durante el vuelo hubo pasajeros que tocaron los botones situados en la
parte superior de cada asiento del avion para regular el aire acondicionado; sin embargo, no
tuvieron éxito. En uno de los asientos se ubicaron dos personas adultas mayores y una nifia.
Durante el vuelo hicieron sefias para tratar de comunicarse con el personal de la aerolinea LC
Per( ubicado en la parte de adelante del avion. A pesar de que una de ellas se percat6 de que los
pasajeros hicieron sefias para llamar al personal, no pudo atenderlas pues no sabia exactamente

de qué se trataba.

Luego de que el avién haya despegado, un encargado de la aerolinea comunicé que se
brindara el refrigerio y para ello se utilizaran las mesitas que se ubican detrds de cada asiento.
Seguidamente, las dos aeromozas utilizaron un carrito para movilizar y ofrecer el refrigerio. En
el caso de las bebidas, se tenia que escoger una de las siguientes: jugos, gaseosas o infusiones.
Estos fueron servidos en vasitos pequefios y el contenido de la bebida no cubrié todo el vaso sino

un poco mas de la mitad. En cuanto a la comida, el personal brindé un paquete personal de manis.

Terminado de ofrecer los refrigerios, las aeromozas esperaron unos minutos para
acercarse a recibir los vasitos y las envolturas dejados por los pasajeros. Pasado unos cuarenta
minutos aproximadamente, el encargado de la aerolinea comunicé que el avién ya va a aterrizar
y se llegaria al destino respectivo. Cuando aterriz0 el avidn, los pasajeros procedieron a salir de
sus asientos y sacaron sus pertenencias donde estuvieron guardadas; sin embargo, no hubo
personal que ayude a sacar algunos equipajes a aquellos pasajeros que no pudieron sacarlos con
facilidad.

Al terminar por todo ese proceso, la tesista se comunic6 con una de las aeromozas y le

consulté sobre los botones ubicados en la parte superior de cada asiento del avion y el uso y
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ubicacion de la mascara de oxigeno. Ella dijo que el boton verde era para llamar al personal
cuando el cliente lo necesitaba y los botones de aire acondicionado podian ser regulados por el
cliente. Dicho lo anterior, la tesista le comento a la aeromoza que en ningiin momento el personal
lo informé durante el vuelo y que deberia hacerlo por medidas de seguridad y salud; asimismo,
no todos los pasajeros lo pueden saber de antemano sobre todo quienes viajan en avién por
primera vez. Ante esto, la aeromoza dio la razon a la tesista y le dijo que todo lo comentado lo
haré llegar a su jefe inmediato pues es importante que el pasajero pase por una buena experiencia
y seguridad.
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ANEXO F: Ejemplos de analisis factorial

En el siguiente ejemplo, las variables bajo estudio son las siguientes:
* Variedad de productos.

* Limpieza.

* Servicio de atencion al publico.

* Precios.

* Calidad de vegetales.

* Calidad de Carnes y Pescados.

* Ubicacion.

* Disponibilidad de estacionamientos.
* Atractivo de locales.

* Sefializacion y distribucion interna.
* Tiempo de demora en cajas.

Para evaluar los distintos supermercados a través de las caracteristicas sefialadas, se
utilizara una escala de Diferencial Semantico, de 1 a 10, en que 1= muy malo y 10= muy bueno.
La base de datos actualmente existente (sobre el estudio de la identificacion de la percepcion que
tienen los consumidores acerca de las distintas cadenas de supermercados de las ciudades de
Pereira y Desquebradas) contiene 1.190 encuestas organizadas en una hoja de Excel que contiene
los datos tabulados correspondientes a las respuestas de las personas. Para los efectos del trabajo
de aplicacion de la técnica multivariada, denominada analisis factorial, se seleccionaron
aleatoriamente 100 encuestas del total de encues<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>