ESCUELA DE POSGRADO

LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU RELACION
CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
AEROLINEA LATAM — TRUJILLO EN EL ANO 2018

Tesis para optar el grado MAESTRO en:
ADMINISTRACION DE EMPRESAS - MBA
Autora
Bach. Cecilia Violeta, Mendoza Chévez

Asesor:

Mg. Luis Fernando Alegria Ferreyros

Trujillo — Pert
2019

MENDOZA CHAVEZ, C. Pag. 1



N

UNIVERSIDAD

PrIVADA DEL NnorTE  LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN LA AEROLINEA LATAM — TRUJILLO EN EL ANO 2018

Resumen

El presente trabajo de investigacion buscd determinar si las estrategias de low cost de la
aerolinea Latam, tienen relacién en la satisfaccion de sus clientes, en la ciudad de Trujillo en
el afio 2018. La metodologia aplicada en el estudio, corresponde a un enfoque cuantitativo, con

un tipo de estudio correlacional.

Entre los principales resultados hallados se encontr6 que no existe relacion alguna entre las
variables low cost y satisfaccion del cliente, la prueba Rho de Spearman aplicada indica una
significancia de 0.231 mayor al 5%, de la misma forma se observa que el coeficiente rho de
spearman es 0.072 valor bastante pequefio confirméandose asi que no existe relacion entre las
variables, lo que quiere expresar en sintesis los resultados que las estrategias que low cost que
aplica la aerolinea Latam no afectara en la satisfaccion del cliente que viaja en dicha aerolinea.
Por otro lado, respecto a la satisfaccion los pasajeros afirmaron tener una alta satisfaccion en
un 3.50 promedio y en cuanto a la variable de low cost el nivel de satisfaccion fue de 3.30
promedio en donde se determind un nivel medio respecto a la satisfaccion, resultados que
indican que la aerolinea Latam viene desarrollando una adecuada labor en su producto y

servicio el mismo gue se ha establecido en el mercado frente a sus principales competidores.

Palabras clave: satisfaccion, cliente, low cost, rebajas, promociones, calidad de servicio.
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Abstract

The present research work sought to determine if the low cost strategies of the airline Latam,
are related in the satisfaction of their customers, in the city of Trujillo in 2018. The
methodology applied in the study, corresponds to a quantitative approach, with a type of
correlational study.

Among the main results found that there is no relationship between the low cost variables
and customer satisfaction, the Spearman Rho test applied indicates a significance of 0.231
greater than 5%, in the same way it is observed that the rho coefficient of spearman 0.072 is a
fairly small value, confirming that there is no relationship between the variables, which means
expressing in summary the results that the low cost strategies applied by the airline Latam will
not affect the satisfaction of the client traveling on said airline. On the other hand, with regard
to satisfaction, passengers claimed to have a high satisfaction in an average of 3.50 and in terms
of the low cost variable, the satisfaction level was of 3.30, where an average level was
determined with respect to satisfaction, results that they indicate that the airline Latam has been
developing an adequate work in its product and service, the same one that has been established

in the market in front of its main competitors.

Key words: satisfaction, customer, low cost, sales, promotions, quality of service.
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I. Introduccién

I.1. Realidad problemética

La calidad como filosofia de vida tuvo su evolucion mas trascendente en el siglo XX,
esto no significa que sélo a partir de 1900 se haya empezado a mencionar el término
calidad, sino que en ese siglo se desarrollé. Ya para 1900, los efectos de la Revolucion
Industrial todavia estan recientes; esta pasando la época del artesano éste se
responsabiliza de su trabajo realizandolo con orgullo, en las fabricas se le pide al
trabajador que cuide la calidad de sus productos, él es el responsable. Solo hasta fines
de la década de 1970 el mundo se empieza a enterar de que los japoneses han logrado
con la aplicacion de las técnicas del control total de calidad, y es cuando empiezan las
visitas de los representantes de practicamente todos los paises a Japon para ver “que
estan haciendo y como lo estan haciendo”. Para el afio 1980, se empiezan a conocer en
México los modelos de calidad que se estaban aplicando con mucho éxito en las
organizaciones japonesas. Algunas empresas emprenden la aventura de tratar de adoptar
esos mismos modelos, pero muy pocas tienen éxito, pues la mayor parte los implanta

con muchas deficiencias y malos entendidos.

En la actualidad en los paises desarrollados alrededor de este mundo globalizado la
cultura del servicio al cliente es una linea estratégica de trabajo que ha permitido
resolver el problema de como servir mejor a la sociedad, rompiendo los viejos
paradigmas hacia una flexible concepcién mas dinamica y creativa capaz de utilizar

criterios renovadores Yy eficaces sobre la propia labor que se realiza.

La calidad de atencidn al cliente es un proceso encaminado a la consecucién de la
satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de los mismos, asi como tambiéen
atraer cada vez un mayor namero de clientes por medio de un posicionamiento tal, que

lleve a éstos a realizar gratuitamente la publicidad persona a persona.

Como consecuente, los clientes constituyen el elemento vital de
cualquier organizacién. Sin embargo, son pocas las organizaciones que consiguen
adaptarse a las necesidades de sus clientes ya sea en cuanto a

calidad, eficiencia o servicio personal. Es por ello que los directivos deben mejorar la
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calidad del servicio teniendo como objetivo principal lograr que el cliente se siente

satisfecho con el servicio o producto que recibe.

En el Per( hay empresas que toman en cuenta como factor principal la calidad de
servicio, y como resultado se observa muy buenas expectativas de los clientes hacia el
producto o servicio que consumen, mientras que en otras empresas no existe la
concepcidn de calidad y satisfaccion del cliente. Sin embargo, hoy en dia muchas
empresas saben que estan dando toda la capacidad ante la calidad de servicio y esto

puede conllevar a una insatisfaccion del cliente.

Los Low Cost (caso éxito-jetblue) es una tendencia mundial que existe hace muchos
afios, iniciando con éste fendmeno fue la compafiia estadounidense pacific southwest
airlines, que inici6 sus vuelos el 6 de mayo de 1949, luego se extendié por Europa y de
ahi al resto del mundo ante el aumento en la demanda del transporte aéreo. En principio
el término era empleado dentro de la industria de la aviacion para referirse a compafiias
con costes de operacion bajos o menores que los de la competencia. A través de los
medios de comunicacion, su significado varid, y ahora define a cualquier aerolinea de

precios bajos y servicios limitados, frente a los de las aerolineas tradicionales.

El 2017 se marco por el ingreso y presencia de los viajes Low Cost, teniendo un
impacto en las actividades de las aerolineas tradicionales que ya tenian una tarifa
marcada, teniendo asi que adaptarse. Llegando en mayo Viva Air (para rutas nacionales)
y jetsmart (rutas internacionales Chile), esperando la llegada actual de nuevas aerolineas

(volaris, latin american wings, entre otras).

En el &mbito local, con los nuevos ingresos de las aerolineas Low Cost a competir en
la provincia de Trujillo, con vuelos saliendo desde Trujillo hacia Lima, obligan a las
aerolineas que tienen otro tipo de enfoque diferente al de viva air, a mejorar su calidad

en

El servicio, ya que sus precios estan estandarizados por la alianza a la que

pertenecen.

El ingreso de la aerolinea Viva Air generé mucho impacto en las aerolineas que
realizaban vuelos domésticos, Latam aerolinea que lidera el mercado aeronautico en
Perd, lanzo medidas para poder competir, en Junio del 2017 felix antelo, ex gerente de
Latam Airlines Peru anunciaba para esa fecha que Latam reduciria, -25% a 35% en

ciertas rutas en las tarifas en las 18 rutas regionales de aquel entonces, y anunciando que

MENDOZA CHAVEZ, C. Pag. 8



UNIVERSIDAD

PrIVADA DEL NnorTE  LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN LA AEROLINEA LATAM — TRUJILLO EN EL ANO 2018

N

optarian por un modelo tarifario méas simple (promo, light, plus y top), luego a
principios de afio del 2018 anuncio el lanzamiento de una iniciativa de precios mas
baratos para viajar dentro de Peru, optando por disminuir hasta el 50% en el precio de
sus pasajes.

La Direccion General de Aeronautica Civil (DGAC) publico sus estadisticas finales
de enero a diciembre del 2017, las cuales muestran que el trafico aéreo en vuelos
nacionales sumo 11, 708,298 pasajeros embarcados en los diferentes aeropuertos del
pais. Ello representd un incremento de 8.5% con respecto a similar periodo del 2016,

cuando se movilizaron 10, 794,031 personas

Segun el ultimo reporte de la Direccion General de Aerondautica Civil (DGAC), de
enero a julio de 2018, el trafico aéreo de pasajeros a nivel nacional sumo 7.209.037
pasajeros, lo cual representa un incremento de 11,4% respecto al mismo periodo del afio
pasado, en cuanto a la participacion de mercado, Lan Peru redujo su cifra de 57,73% a
55,96% a julio de este afio; y Star Per( cayo de 3,63% a 2,68% en el mismo periodo.

Cabe destacar que Viva Air inici6 sus operaciones en el Per( en mayo del 2017.

Solo durante julio del 2018, 1.174.693 pasajeros fueron trasladados a nivel nacional;
el trafico embarcado desde Lima ascendio a 559.920
pasajeros, un incremento de 6,1% respecto al mismo mes del 2017. Las ciudades con

mayor trafico fueron Cusco, Arequipa, lquitos y Tarapoto.

En cuanto a las sanciones, Ivo Gagliuffi, el presidente del Indecopi, informé a la
Comision de Defensa del Consumidor del Congreso que las lineas y empresas
aéreas que operan en el Per(: Latam Airlines, Lan Perd, Viva Air y LCP fueron las
lineas aéreas més reclamadas por los usuarios entre enero y octubre de 2017; Latam
Airlines: 816 reclamos, Viva Air: 274 reclamos, LCP: 233 reclamos, Avianca Peru: 184

reclamos.

Mientras el 2011 este sector aéreo registraba 1,076 reclamos al 2017 (de enero a
octubre) trepo a 3,467 “casi 300%”. Teniendo como conductas recurrentes, entre 2013 y
noviembre de 2017. Esto implica: la falta de entrega del equipaje, la pérdida del mismo
y sustraccion de equipos de equipaje (50%), el incumplimiento en el reembolso, la
negativa a efectuar el reembolso (30%), cobros en exceso o0 no pactados (20%)

Por tal razon en el plano local se aborda la empresa Latam Airlines la cual tiene una

operacion de 7 afios en el mercado de Trujillo, la cual se ve amenazada no solo por el
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ingreso de aerolineas de bajo costo como viva air y Ic perd, sino también por las quejas
que recibe de los usuarios luego de lanzar su nuevo modelo tarifario ocasionando cobros
adicionales, dependiendo de la tarifa, afectando no solo a los pasajeros con vuelos
domeésticos sino también a los pasajeros que tienen conexiones internacionales,

incurriendo en un malestar en cuanto a la satisfaccion de sus clientes.

I.2. Pregunta de investigacion

¢Existe relacion entre las estrategias de low cost y la satisfaccion del cliente en la
aerolinea LATAM — Trujillo en el afio 2018?

1.3. Objetivos de la investigacion
Objetivo General:

Determinar si existe relacion entre las estrategias de low cost en la satisfaccion del

cliente de la aerolinea Latam Trujillo en el afio 2018.
Objetivo Especifico:

1. ldentificar los niveles de conocimiento de las estrategias de low cost de los
clientes de la aerolinea LATAM en la ciudad de Trujillo, en el afio 2018.

2. ldentificar el nivel de satisfaccion del cliente en la aerolinea LATAM en la
ciudad de Trujillo, en el afio 2018.

3. Determinar si existe relacion de las estrategias de low cost en sus

dimensiones con el nivel de satisfaccion.

I.4. Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se justifica puesto que desarrollar las principales vertientes
de la satisfaccion y reconocerla permitira a la aerolinea mejorar significativamente sus
niveles de superacion en expectativas por parte del cliente, asi mismo la investigacion
cobra relevancia en un mundo tan competitivo donde las empresas buscan diferenciarse
constantemente una de otra es necesario el estudio de investigaciones que permitan
visualizar el contexto de las promociones y reconocer el efecto de las mismas en el
cliente. Por otro lado, el estudio justifica su presentacion ya que de manera teorica se
validan las teorias ya existen dadas por el modelo SERVQUAL y Michael Porter que

permiten tomar decisiones respecto a la calidad de servicio.
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La investigacion permitira tomar decisiones respecto a la atencion dada por los
colaboradores en aquellos indicadores que la empresa se sostiene méas débilmente y que
deben ser mejoradas y superados con las estrategias que la investigacion proponga.

Asi mismo el trabajo enfoca su importancia en ser una guia para las empresas de
competencia que pretendan incorporar dentro de sus parametros comerciales las
estrategias de promocion y ver de alguna manera si estas provocan algun efecto en la

satisfaccion del cliente.

1.5. Alcance de la investigacion
En el presente trabajo de investigacion se asumido una investigacion correlacional y
descriptiva, a la vez se utilizara una metodologia no experimental, de corte trasversal. Y

el disefio de la investigacion serd no experimental.
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l. Marco Tedrico

Antecedentes:

Se toman a las fuentes aquellas que ahondan la importancia de las investigaciones,
considerando en este presente trabajo la relevancia de manera clara y concisa, tal es asi que

se sostiene

Pinzon (2015). En su trabajo de calidad de servicio y valor en el transporte intermodal de
mercancias. Tesis de la Universidad de Valencia, pais Espafia, tiene como objetivo principal
aportar conocimiento acerca del proceso de formacién de la calidad de servicio y del valor
en el &mbito de la gestion del transporte de mercancias, observando el papel que
desempefian variables tales como la imagen y las TIC, al explicar la relacion entre empresas
de la cadena logistica, y con todo ello definir sus efectos en términos de satisfaccion y
lealtad. La metodologia que utilizo fue descriptiva simple y de tipo aplicada para el afio en el
resolvid los objetivos. Para el desarrollo de la investigacion empirica se conté con la
colaboracion de 5 empresas transitarias en la fase cualitativa (exploratoria) y una muestra de
205 empresas transitarias a nivel nacional para el desarrollo de la fase cuantitativa. Entre
sus principales conclusiones esta que : La presente tesis adquiere relevancia al aportar
evidencias empiricas que soportan la relacion directa y positiva que tiene la calidad de
servicio sobre el valor percibido en la relacién de empresas transitarias con sus proveedores
de transportes de mercancias, sefialando que, al aumentar el nivel de servicio en cada una de
las dimensiones anteriormente sefialadas, la evaluacion entre beneficios y sacrificios del

servicio se vera afectada de forma positiva. (p.389)

Seclen (2016). investigacion titulada Calidad en el Servicio al cliente de la Aerolinea Lan,
en la ciudad de Chiclayo, 2015, pais Peru, tiene como objetivo principal medir la calidad de
servicio que brinda la aerolinea Lan, en la ciudad de Chiclayo. El tipo de investigacion es
cuantitativa — no experimental y de tipo aplicada, basandose principalmente en el modelo de
calidad SERVPERF. La presente investigacion concluye en: La aplicacion practica del
modelo SERVPEF permitio identificar las ventajas y desventajas del servicio al cliente que
otorga la aerolinea LAN en la ciudad de Chiclayo. De acuerdo al analisis las percepciones
son muy buenas, pero igual en la dimensién de lo tangible existe un pequefio, pero no

insignificante. Es asi que es recomendable dar a conocer a los pasajeros de LAN Chiclayo
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todas las revistas, folletos e infraestructura modernas con que cuenta la empresa, asi mismo

las facilidades tecnoldgicas con que esta cuenta para la compra de pasajes y abordaje (p. 56).

Pezo & Meléndez (2015). en su tesis denominada Calidad de Servicio y la satisfaccion
del pasajero turista en el aeropuerto de Iquitos en el periodo abril-mayo 2015, del pais Peru,
teniendo como objetivo principal determinar la relacion existente entre la calidad de servicio
y la satisfaccion del pasajero turista en el aeropuerto de la ciudad de Iquitos en el periodo
abril-mayo 2015. La investigacion utilizo una metodologia descriptiva — correlacional, el
disefio de la investigacion es no experimental y longitudinal. Arribando como conclusién
final: Existe relacion estadisticamente significativa entre los elementos elemento tangible,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia y la satisfaccién de los pasajeros

turistas en el aeropuerto de la ciudad de lquitos en el periodo abril-mayo 2015 (p. 65).

Gonzéles (2014), en su investigacién la Calidad y la satisfaccion del cliente en el
hoteleria low cost, pais Espafia, tiene como objetivo principal aportar conocimiento acerca
de la importancia que hay, cada vez mayor en el sector hotelero, por prestar servicios de
calidad y conseguir clientes satisfechos. La metodologia utilizada fue descriptiva — no
experimental y llega a la conclusion: La importancia de satisfacer al consumidor. Un
consumidor satisfecho repite de establecimiento ya sea el mismo hotel u otro de la misma

cadena o grupo, entonces se generan clientes para otros hoteles del grupo (p.66).

Lique y Motta (2017). en su tesis titulada estudio de pre factibilidad para la creacion de
una aerolinea de bajo costo que atienda rutas nacionales, PerU; el cual tiene como objetivo
principal desarrollar un plan de negocio que permita poder implementar una aerolinea en el
Perl para la cobertura de rutas al interior del pais y a un menor costo de lo que ofrecen las
aerolineas del mercado. La investigacion utiliza una metodologia bibliografica basada en
fuentes secundarias para determinar tanto aspectos cualitativos como cuantitativos. Se
utiliz6 data historica y proyecciones para el estudio de la oferta y demanda, fuentes y
documentos electronicos de instituciones inmersas en los sectores. Concluye La
implementacion de aerolineas low cost en el pais debe respaldarse por la ain poca presencia
de competencia directa, sea nacional o del extranjero. Las politicas y normativa estan
acordes al uso de este método, y se debe aprovechar que cada vez es mas comdn realizar
viajes mas seguido y a mayores distancias, por lo que la via aérea es la mejor opcion si se
considera el menor tiempo de traslado y la variedad de precios, paquetes y descuentos que
pueden darse gracias al manejo de costos internos de la compafiia, baja del precio del

combustible, entre otras. (p. 136).
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Deleij (2016). en la investigacion Analisis de la incorporacion a la Industria de la
aviacion civil, de nuevos jugadores denominados low cost carriers, su influencia en las
estrategias de las compafiias tradicionales y las posibilidades de mejoras a las empresas low
cost, pais argentina, abordando como objetivo principal, analizar la incorporacion a la
industria de la aviacion civil de nuevos jugadores denominados low cost carriers y su
influencia en las estrategias de las compafiias tradicionales, proponiendo posibilidades de
mejoras a las empresas low cost. Se desarroll6 una investigacion con una metodologia
bibliogréfica y etnogréafica (trabajo de campo) y la triangulacién metodoldgica entre tres
técnicas de recoleccion de datos. El autor culmina con la siguiente conclusion: Tarifas mas
economicas: comparandola respecto al resto de las aerolineas (las tradicionales), el precio de
los tickets de las LCC es muy inferior, convirtiéndose en el aspecto més destacado por los

pasajeros encuestados (p. 86).

Bases Tedricas:
1. Satisfaccion del cliente

Es el resultado de la indiferencia entre los estandares de comparacion previos de los
clientes y la percepcion del rendimiento del servicio o bien de consumo (Morales &
Hernandez, 2004).

Morales y Hernandez (2004). indican que la percepcion de los clientes y en la
satisfaccion de las expectativas, es importante para conocer que necesitan los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta medida es la mas compleja de
todas, ya que las personas pueden dar distinta importancia a diferentes atributos del producto
o servicio y es dificil medir las expectativas cuando los propios usuarios o consumidores a
veces, no las conocen de antemano, sobre todo cuando estan ante u n producto o servicio de

compra o uso poco frecuente (p.80).

Satisfaccion del cliente una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar
la experiencia del producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios
previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si
los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2004).
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Para Hoffman & Bateson (2011). nos dique que “es aquella en que se comparan las

expectativas del cliente con sus percepciones respecto del contacto real del servicio” (p.135).

Kotler (2013). define como “la calidad centrada en el cliente entiende como la
satisfaccion, o incluso la superacion, de las expectativas del cliente. Depende del desempefio
percibido de un producto en relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio del
producto es inferior a las expectativas el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio es igual
a las expectativas el cliente estara satisfecho. Si el desempefio es superior a las expectativas
el cliente estara muy satisfecho e incluso encantado” (p.14).

2. Dimensiones de la satisfaccion del cliente

En el 2015, Customer concluyen que las dimensiones de satisfaccion del cliente son las

siguientes:

- Comunicacion — Precio: “La calidad es un factor clave para la competitividad de la
empresa, por ello ha de seguir en todo momento la accién dentro de la misma. La
comunicacion es un factor clave para satisfaccion de los clientes. La comunicacion
post venta no solo influye en la satisfaccion, sino también en la intencion de
recomendacion de recompra o consumo”. (pag. 76).

- Transparencia: “Se refiere al grado en el que el cliente percibe que no hay letras
chicas ni informacion oculta. Sin transparencia no hay confianza y sin confianza todo
se vuelve mucho mas dificil en la relacion entre empresa y el cliente”. (pag. 76).

- Las expectativas: “Las expectativas son las “esperanzas” que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o0 mas
de estas cuatro situaciones: promesas que hace la misma empresa acerca de los
beneficios. Las expectativas son puntos de referencia contra los cuales se compara la
entrega del servicio solo es el principio. El nivel puede variar con amplitud

dependiendo del punto de referencia que tenga el cliente”. (pag. 76).

3. Modelos de medicidon de calidad:
3.1. Modelo SERVPERF

Cronin & Taylor (1992). desarrollar una escala para medir la calidad percibida
basada Unicamente en las percepciones del cliente sobre el servicio prestado. Este modelo
aplica 22 afirmaciones referentes a las percepciones sobre el desempefio extraidas
directamente del modelo SERVQUAL, por lo tanto, reduce a la mitad las mediciones con
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respecto al SERVQUAL vy lo convierte en un instrumento mucho mas manejable y menos
costoso de utilizar. Ademas, que supera las limitaciones que surgen de la utilizacién de

expectativas para medir la calidad percibida. (p.923)
3.2. Modelo de los tres componentes

Este modelo se compone de tres componentes: el servicio y sus caracteristicas, el
proceso de envio del servicio o entrega y el ambiente que rodea al servicio. Su

planteamiento inicial fue para productos fisicos.

Seguln Olivar (2005). al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero
como los autores afirman, se esté hablando de empresas o de servicios o de productos, los

tres elementos de la calidad siempre estan presentes. (p. 73).
3.3. Escuela Nordica

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen, fue formulado por
Gronroos (1988,1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. Gronroos plantea
que la calidad percibida por los clientes es la integracion de la calidad técnica (que se da)
y la calidad funcional (como se da), y estas se relacionan con la imagen corporativa. La
imagen para el autor es un elemento bésico para medir la calidad percibida.

Segun Olivar (2005). para Gronroos la experiencia de la calidad es influida por la
imagen corporativa/local y a su vez por otros dos componentes distintos: la calidad
técnica y la calidad funcional. La calidad técnica se enfoca en su servicio técnicamente
correcto y que conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa por todo lo concerniente al

soporte fisico, los medios materiales, la organizacion interna. (p.70).

Gronroos (2004), afirma que el nivel de calidad total percibida no esta determinado
realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino
que esta dado por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada,

paradigma de la desconfirmacion. (p.50).

3.4. El modelo de desemperio evaluado, PE

El presente modelo, por su sigla en inglés, fue planteado por Teas (1993). El autor
mantuvo una discusion académica con los autores de SERVQUAL, Parasuraman,
Zeithaml y Berry, centrada en la interpretacion del concepto expectativas, en la
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operativizacion de dicho concepto y en la valoracion de los modelos alternativos al

SERVQUAL para la evaluacion de la calidad del servicio percibida.

Teas (1993). plantea que el incremento de la diferencia entre las percepciones y las
expectativas puede no reflejar necesariamente un incremento continuo en los niveles de
calidad percibida, como implica SERVQUAL. El autor dice que la especificacion
utilizada puede ser problematica o no, en funcién de que los atributos empleados en la
medicién de la calidad de servicio seas atributos vectoriales (atributos con puntos ideales
infinitos) o atributos con puntos ideales finitos. (p.160).

Como conclusién Teas (1993). anota como el examen de la validez del modelo
SERVQUAL presenta problemas respecto a la definicién tanto conceptual como
operativa de las expectativas, lo cual crea ambigiedad en la interpretacion y en su
justificacion tedrica. De acuerdo con su analisis, afirma que SERVQUAL carece de

validez discriminante. (p.170).

El modelo de PE, sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad de servicio, unas
mas altas para atributos con expectativas altas (puntuacién mas 1) y percepciones

también altas (puntuacion mas 7).

3.5. Escuela Americana

El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha
denominado SERQVUAL. Es sin lugar a dudas el planteamiento més utilizado por los

académicos hasta el momento, y con el cual desarrollaremos la presente investigacion.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985,1988). parten del paradigma de la des
confirmacion, al igual que Gronroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la
medicion de la calidad percibida, luego de varias investigaciones logran desarrollar un
instrumento que permite cuantificar la calidad de servicio al cual lo denominan
SERVQUAL. Este instrumento nos permitird aproximarnos a la medicion mediante la
evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandonos en
los comentarios hechos por los consumidores en la investigacion. Estos comentarios
apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores y con una importancia

relativa que afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente.
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N

La gestion de expectativas es mas facil si se conocen los factores que contribuyen su

formacion:

- Comunicacion (boca-oido). Hace referencia a expectativas, recomendaciones y
percepciones de otros clientes o usuarios.

- Necesidades personales. Qué servicio es el que verdaderamente necesita el
cliente.

- Experiencias anteriores. Las expectativas de los clientes dependen de sus
experiencias previas al servicio. Asi, se espera mas de aquellos de lo que se ha
recibido un elevado nivel y menos de los que se ha recibido un nivel bajo.

- Comunicacién externa. Son sefiales ofrecidas por las empresas sobre los
servicios que ofrecen como puede ser, entre otras, la publicidad o el propio
precio del servicio (p.252).

El modelo SERVQUAL requiere la utilizacion de un cuestionario que recoja las
expectativas y percepciones de los clientes respecto a unos items. Estos items no hacen
referencia a ningun servicio en concreto, sino a cuestiones relativas a la calidad de

servicio aplicables a cualquier tipo de empresa.

Los numerosos estudios empiricos que se realizaron muestras su consistencia que

puede ser aplicable sin ajustes en cualquier actividad.

SERVQUAL usa una escala de medicién de la calidad percibida en el servicio
formada a partir de 5 sub escalas que miden las cinco dimensiones de la calidad no
directamente observables a través de un numero de items, mediante una escala de tipo
Likert de siete puntos de respuesta con rango del 1-7, donde 1 significa fuertemente en
desacuerdo, el cuestionario cuenta con 44 preguntas (22 para conocer expectativas y 22

para conocer percepciones).

En cuanto a las aplicaciones, los datos que los arrojara SERVQUAL, nos ayudara a
evaluar la calidad global del servicio, tal y como lo perciben los clientes, puede ser
utilizado para cuantificar las deficiencias en la calidad del servicio con diferentes niveles
de andlisis, ademas, los datos arrojados determinaran cuales son las dimensiones o
criterios mas importantes para el cliente, lo que permite centrar en esas areas los

esfuerzos para mejorar la calidad del servicio.

Esta escala ademas tiene otras aplicaciones entre las que Zetithaml, Parasuraman & Berry
(1993) senialan:
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- Para comparar expectativas y las percepciones de los clientes a lo largo del
tiempo. Se puede seguir el comportamiento de las expectativas y percepciones
de los clientes aplicando SERVQUAL cada cierto tiempo de manera sucesiva.

- Para comparar las puntaciones SERVQUAL de una empresa con las
puntuaciones de sus competidores, utilizarlo para darle seguimiento y
compararlo con el nivel de su principal competidor. Solo se necesitaria incluir
items sobre las percepciones que tienen los clientes respecto a cada una de las
empresas que se desea estudiar. (p.130).

- Para examinar segmentos de clientes que poseen diferentes percepciones sobre
calidad, permite clasificar a los clientes de la empresa en segmentos
diferenciados y examinar las diferencias que puedan existir en las percepciones
de calidad de servicio entre ellos. (p.130).

- Paraevaluar las percepciones de los clientes internos sobre la calidad,
adaptandolo eficazmente, en los distintos departamentos o unidades de una
empresa para comprobar la calidad del servicio que suministra a los empleados
de otros departamentos o unidades. (p.130).

En cuanto a sus dimensiones inicialmente identificaron diez determinantes de la calidad

del servicio, luego reduciéndolas a cinco las cuales son:

- Confianza o empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada
que ofrecen las empresas a sus clientes.

- Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

- Responsabilidad: seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza.

- Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y presentarles
un servicio rapido.

- Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.
4. Modelo de relacion cliente — proveedor interno

Para Camison, Cruz & Gonzales (2006) afirma que en todo proceso el responsable
tiene como mision apoyar las distintas funciones que intervienen en el para conseguir la

satisfaccion del cliente. De modo que se afirma que uno de los objetivos de la gestion por

MENDOZA CHAVEZ, C. Pag. 19



N

UNIVERSIDAD

PrIVADA DEL NnorTE  LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN LA AEROLINEA LATAM — TRUJILLO EN EL ANO 2018

procesos es la orientacion al cliente, entendiendo este Ultimo en su sentido mas amplio
“todas las personas sobre quienes repercuten los procesos o productos de la empresa”.
Por los tanto se diferencia los diferentes tipos de clientes, externos — internos. Cliente
externo es toda persona que no forma parte de la empresa y adquiere el servicio y/o
producto, sin embargo, el cliente interno, es la persona que forma parte de la empresa y
compra informacién, documentos, procedimientos, materiales o piezas para agregarle a su
propio trabajo y volver a venderle a otro cliente. EI propdsito de considerar a los
empleados como clientes internos no es otro que conseguir la satisfaccion de todos de
manera que cuando las relaciones lleguen al cliente externo se obtenga la maxima
satisfaccion de este ultimo. Esta nueva forma de concebir el trabajo supone que la gestion
diaria de las interacciones se hace a nivel de proceso y normalmente requiere cambios en
el comportamiento de las personas. Cada persona pase a ser ahora cliente y proveedor al

mismo tiempo. (p.70).
5. Concepto de servicio y caracteristicas

Para Camison, Cruz & Gonzales (2006) el primer paso para aplicar la gestion de la
calidad en las operaciones de servicio es entender la naturaleza Unica y las caracteristicas
de los servicios. Cuando se habla de servicio se puede referir a las actividades

econdmicas que integran el sector terciario de un sistema econémico. (p.80).

Segun Stanton, Etzel y Walter (1992) los servicios constituyen actividades
identificables, intangibles, que son objetivo principal de una operacion que se concibe

para proporcionar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. (p.532).

Segun Warton (2010) define el concepto basico de servicio como la actividad que
relaciona la empresa con el cliente, a fin de que este quede satisfecho con dicha
actividad” (P.10).

Como también otros autores de la talla de Inches (2010), nos dice que el servicio
al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta proactiva, que
incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de telecomunicaciones o
por correo. Cuya funcion se debe disefiar, desempefiar, y comunicar teniendo en mente

dos objetivos; la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional. (p.10)

Asi, las empresas pertenecientes al sector terciario, ofrecen al cliente un producto

intangible o servicio, lo que constituye su prestacion principal.
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6. Concepto y dimensiones de la calidad de servicio
6.1. Concepto de calidad

El concentro de calidad de servicio ha sido objeto de multiples
conceptualizaciones. Una razon de ellos ha sido la naturaleza difusa y compleja del
concepto. Una segunda causa estriba en la heterogeneidad de aportaciones de

distintos autores.

Por lo tanto, el concepto de calidad de servicio revela un deslizamiento desde
el concepto clésico de calidad en sentido objetivo hacia un concepto subjetivo de

calidad basado en la percepcién del cliente, ahora la calidad lo define este.

Para Buzzel & Gale (1987) la calidad es lo que el consumidor dice que es, y
la calidad de un producto o servicio particular es lo que consumidor percibe que es.
(p-896).

Segun Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993) definen la calidad de los
servicios desde la dptica de los clientes como la amplitud, de la discrepancia o
diferencia que exista entre las expectativas o deseos clientes y sus percepciones
(p-896).

Ademas, se considera que los clientes tienes muchas necesidades y diferentes
expectativas, asi que la calidad de servicio no es un concepto absoluto, sino relatico,
que viene determinado por la diferencia existente entre las necesidades y
expectativas que el consumidor tiene (calidad deseada o esperada), y el nivel al cual

la empresa consigue satisfacerla (calidad realizada).

En el campo de las expectativas, Parasuraman (1991) llega a introducir el
concepto de zona de tolerancia de las expectativas del cliente respecto a la calidad
del servicio. Y esta delimitada por dos niveles, servicio deseado, el cual espera
recibir el cliente, y el servicio adecuado, el nivel de servicio que el cliente considera
aceptable. Asi mismo, la empresa se encuentra en situacién de ventaja competitiva si
el resultado percibido por el cliente en la prestacion del servicio cae dentro de la
zona de tolerancia y de desventaja competitiva cuando éste cae por debajo del nivel
adecuado. Si por el contrario la percepcion excede el nivel deseado, el cliente se
encuentra gratamente sorprendido y en una situacion de lealtad del cliente. (p.50).
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6.2. Causas de las deficiencias en el servicio

Para Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993) las posibles causas de cada una
de las deficiencias que se puede producir en el interior de la organizacion, ya que su
andlisis puede ser de gran utilidad para la mejora de la calidad en cualquier
empresa. Las principales causas que originan cada una de las deficiencias son las

siguientes:

- Deficiencia 1: falta de una cultura orientada a la investigacion, falta de
comunicacion ascendente y excesivos niveles jerarquicos de mando.

- Deficiencia 2: bajo compromiso asumido por la direccion con la calidad de
servicio, mala especificacion de objetivos, defectuoso o inexistente
establecimiento de normas de estandar para la ejecucion de tareas y
percepcion de inviabilidad para cumplir las expectativas del cliente. (p.110).

- Deficiencia 3: falta de sentido de trabajo en equipo, desajuste entre los
empleados y sus funciones, desajuste entre la tecnologia y las funciones,
falta de control percibido, sistemas de supervisién y mando inadecuado,
existencia de conflictos funcionales y ambigliedad de las funciones. (p.110).

- Deficiencia 4: deficiencias en la comunicacion descendente dentro de la
organizacion propension de la empresa a prometer en exceso a sus clientes.
(p.110).

7. Low Cost, clave del éxito

Lo que comenzo en el sector de las lineas aéreas en Estados Unidos se ha extendido
en todo el mundo vy, en especial, en Europa, en sectores tan dispares como (Juan Alcaide
y Claudio Soriano, 2010):

- Lineas aéreas: Ryanair, Air Berlin, Easy Jet o Vueling, entre otras.

- Cruceros turisticos: EasyCruise, que ofrece viajes desde 60 euros por noche.

- Alquiler de automdviles: Pepecar, con autos y motos desde un euro por dia.

- Hoteles: EasyHotel.com, Travelodge, Accor, Sidorme, City Express, Ibis.

- Cine en casa: e-Mule, Lime Wire.

- Establecimientos de moda: H&M, Karl Lagerfeld, Madonna, Stella
McCartney.
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8. Origen de las compafiias aéreas de bajo costo

Para ELFAA (2004), nos indica que éstas compariias son también conocidas por sus
denominaciones inglesas de Low cost carriers (LCC) o Low fare airlines (LFA), son
lineas aéreas dedicadas al transporte de pasajeros que tienen como caracteristica vender
sus tickets de avion a bajo precio, a cambio ofrecen un servicio con menores prestaciones

al de las compaiiias tradicionales (p.70).

La empresa que lanzé el concepto de aerolineas de bajo coste fue Southwets Airlines,
gracias a ello consiguid pasar en pocos afios de ser una compafiia regional estadunidense
a ser la de mayores beneficios (ELFAA,2004). Con las liberalizaciones, el concepto de
compaiiia de bajo coste alcanzé un gran desarrollo, siendo posteriormente adoptado por
numerosas empresas del sector aeronautico, de tal forma que en los afios 90 el 7% de los
pasajeros domésticos de los Estados Unidos eran transportados por este tipo de empresas,
llegando al 30,4% de pasajeros transportados en el 2004 (Winston, 1998).

En Europa se inici6 a finales de los afios 80 del siglo XX, comenzando a realizar
vuelos entre Reino Unido e Irlanda, para luego extendiéndose al resto de la Unién
Europea (Kua y Baum, 2004). De entre de ellas destaca Ryanair, la primera en seguir el
ejemplo de Southwets Airlines en 1990, y Easyjet, que empezd sus operaciones de bajo
coste en 1995 (MacDonald, 2013).

9. Definicion de las lineas aéreas de bajo costo

Segun MacDonald (2013) con la creacion y evolucion de las lineas aéreas en Europa
llamadas ““de bajo costo”, a lo largo de los Gltimos afios en el ambito aéreo se puso en
manifiesto una definicion precisa y adecuada a este nuevo término “lineas aéreas de bajo
costo”. Hasta hoy en dia en el &mbito aéreo no existe una clara respuesta a dicha
definicion y tampoco una clara diferenciacion en terminologia teorica entre las lineas

aéreas en Europa (p.80)

También MacDonald (2013) indica que el concepto procede de la traduccion inglesa
“low cost airlines”. En la literatura inglesa existen tres definiciones que se relacionan en

este contexto: Low Fare, Low Cost y No Frills — Airlines. (p.81).
10. Caracteristicas de las aerolineas de bajo costo

Las aerolineas de bajo costo poseen una serie de caracteristicas que la diferencia de

las companiias aéreas tradicionales; una de las mas preeminentes es y la que le da su
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nombre: buscar la reduccién de costos por todos los medios. Esta caracteristica le
permite ofrecer sus tickets a unos precios mas bajos y del origen al nombre que se le
conoce en inglés: low Fares Airlines. (Pender y Baum, et al, 2000; ELFAA, 2004 Y
ECA, et al, 2006).

Estas compafiias se caracterizan por seguir una estrategia de enfoque de liderazgo en
coste. El resto de caracteristicas diferenciales de las compariias de bajo costo estan
directa o indirectamente relacionadas con la reduccion de costos. Entre ellas destacan
(Pender y Baum, et al, 2000; ELFAA, 2004 Y ECA, et al, 2006).

- Eliminacion de las clases, solo venden un unico billete.

- Disminucion al minimo o cobro de cualquier tipo de servicio a bordo.

- Vuelos de corto radio sin conexiones entre vuelos, esto es, vuelos punto a
punto.

- Volar a aeropuertos secundarios, que permites unos menores costos por tasas
a la vez que se reducen los tiempos entre aterrizaje y despegue.

- Bajo costos salariales y alta productividad de personal.

- Uso de un tnico modelo de avion.

- Configuracion altamente eficiente de las aeronaves, de forma que puedan
transportas mas pasajeros por vuelo.

- Costos reducidos en los servicios centrales y en la administracion y direccion

en general.

Quirds, (2009), indica que las caracteristicas mencionadas implican bajas tasas
aeroportuarias, reduccién de tiempo del avién en tierra, disminucion de retrasos en los
vuelos por problemas de trafico aéreo, uso intensivo del capital (compuesto por la flota
de aviones), menor complejidad en el entrenamiento del personal, del mantenimiento de
las aeronaves, todos estos puntos relacionados directamente o indirectamente en la

reduccién de costos (p.135).
11. Estrategias genéricas de Michael Porter

Alcaide y Soriano (2010) nos dice que historicamente, la “filosofia low cost” tiene
sus origenes en la famosa matriz de Michael Porter de las tres estrategias genéricas
Porter plantea que las compafiias disponen de tres grandes enfoques estratégicos para
operar con eficacia en sus mercados. (p.10)
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Desde el punto de vista de Alcaide y Soriano (2010) una empresa consigue una mejor

posicidn en su sector:

- Cuando logra el liderazgo en costes.
- Cuando alcanza un alto nivel de diferenciacion.

- Y cuando sigue un enfoque de concentracién o alta segmentacion.
La l6gica que sustenta las dos estrategias béasicas es la siguiente:

La diferenciacion, que hace que los productos de la empresa sean percibidos como
unicos, reduce los ataques de la competencia, permite fijar precios mas altos, consolidar
la lealtad de los consumidores, disminuir el poder de los compradores, etcétera (Juan
Alcaide y Claudio Soriano, 2010)

El liderazgo en costes posibilita el captar a consumidores atraidos por los bajos
precios, afrontar mejor las presiones competitivas, realizar mayores inversiones para
defender sus posiciones o seguir operando cuando los competidores, que tienen costes

mas altos, tienen que abandonar la lucha (Juan Alcaide y Claudio Soriano, 2010)

Es obvio que el modelo low cost se centra en lograr el liderazgo en costes, no en la
diferenciacion. Aunque inicialmente se dirigid a los segmentos de clase media y baja,
hoy en dia su mercado es la totalidad de los clientes que utilizan los servicios de la
empresa, al margen de su nivel socioeconémico. (Juan Alcaide y Claudio Soriano,
2010)

11.1. Liderazgo en costos

Segun Porter (1989) a traves de la aplicacion de esta estrategia se busca
principalmente obtener una mayor participacion en el mercado y, por tanto,
aumentar las ventas, pudiendo llegar al punto de sacar del mercado a los

competidores que no puedan hacerle frente (p.40).
Algunas formas de reducir costos y asi poder aplicar esta estrategia son:

- Aprovechar las economias de escala.

- Elaborar productos de manera estandarizada.
- Producir en grandes volumenes.

- Usar suministros eficientes de materia prima.
- Simplificar el disefio del producto.

- Aprovechar las nuevas tecnologias.
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11.2.

- Realizar controles rigurosos en costos y gastos indirectos.
- Crear una cultura de reduccion de costos en los trabajadores.

- Reducir costos en funciones de ventas, marketing y publicidad.

Para Porter (1989) la estrategia de liderazgo en costos es eficaz solo en mercados
amplios, ya que en mercados reducidos no habria muchas ganancias debido a que
los margenes de utilidades por producto al utilizar esta estrategia son

generalmente pequefios. (p.42)
Diferenciacién

Segun Porter (1989) la estrategia de diferenciacion consiste en producir o
vender productos considerados Unicos en el mercado y que ofrezcan algo que les

permita diferenciarse o distinguirse de los de la competencia.

A través de la aplicacion de esta estrategia se busca principalmente la
preferencia de los consumidores, pudiendo llegar al punto de aumentar los precios

en caso de que éstos reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto.
Algunos ejemplos de aspectos en los que puede haber una diferenciacion son:

- En el disefio del producto.

- Ensus atributos o caracteristicas.

- Ensu desempefio o rendimiento.

- Enlacalidad.

- Enla marca.

- En brindar un buen servicio o atencion al cliente.
- Enla atencién personalizada.

- Enlarapidez en la entrega.

- En ofrecer servicios adicionales.

En conclusién, Porter (1989) nos dice que la estrategia de diferenciacion es eficaz
tanto en mercados amplios como en mercados reducidos, pero solo cuando la
caracteristica o las caracteristicas diferenciadoras del producto son dificiles de

imitar por la competencia (p.45)

11.3. Enfoque

Segun Porter (1989) la estrategia de enfoque consiste en concentrarse en un

segmento especifico del mercado; es decir, concentrar los esfuerzos en producir o
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vender productos que satisfagan las necesidades o preferencias de un determinado

grupo de consumidores dentro del mercado total que existe para los productos.

A través de la aplicacion de esta estrategia se busca especializarse en un
mercado reducido, pero bien definido y, por tanto, ser méas eficiente de lo que se
seria atendiendo a un mercado amplio y variado. Algunos ejemplos que nos da a

conocer Porter (1989) del uso de esta estrategia son:

- Concentrarse en un grupo especifico de consumidores.

- Concentrarse en un mercado geografico en particular.

- Concentrarse en una linea de productos.

- Cerrar una 0 mas divisiones para concentrarse en la que mejor

rendimiento presente (p.134).

Para concluir Porter (1989). La estrategia de enfoque es eficaz solo en
mercados reducidos, ya que en mercados amplios las economias de escala
favorecerian a las empresas que utilizasen una estrategia de liderazgo en costos, y
cuando el segmento de mercado elegido es lo suficientemente grande como para
ser rentable y tiene buen potencial de crecimiento (p.47).

12. Cinco Fuerzas de Michael Porter en el sector aeronautico:

El profesor Michael Porter, elaboro un anélisis de las cinco fuerzas de la
competencia para la industria aérea mundial donde concluyo que es una de las pocas

industrias a nivel mundial que tiene todas sus fuerzas clasificadas como fuertes:

- Rivalidad de competidores; La participacion de las aerolineas en el &ambito
aerocomercial, en el afio segun T-News (2018), LATAM Per0 tuvo la més alta
participacién dentro del trafico aéreo representando el 57.8% del mercado
nacional; seguido de Avianca 11.2%, LC Pert 9.7%, Viva Air que opera desde
mayo del 2017 alcanz6 una participacion de mercado de 2,34%. Ademas, por que
los canales indirectos de distribucion presionan por una competencia solo por
precios mas bajos, por entradas de aerolineas de bajo costo a Pert y una mayor

disponibilidad de fechas para vuelos, competencia en itinerarios de aerolineas.
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- Nuevos ingresos; Con la entrada de Viva Air al mercado peruano como una
aerolinea Low Cost, segun el Comercio (2018), indica que nuevas aerolineas con
el mismo formato ven tentativa la idea de empezar a operar en Per, aerolineas
como Volaris, JetSmart, Plus Ultra, Interjet, British Airways, Sky, en cuanto en la
ciudad de Trujillo se esperaria la entrada de StarPer para comienzos del afio
2019, con varias maneras faciles de entrar al mercado, el gobierno actualmente
busca mayores ingresos y con esto llama la atencién de nuevos competidores que
ven atractivo nuestro mercado, asi como de los grandes proyectos de
infraestructura en marcha en el Aeropuerto Jorge Chavez y la firma de diversos
tratados de libre comercio expedito acceso a los canales de distribucion. El
Aeropuerto Jorge Chavez, el principal en el &mbito nacional, fue concesionado
entre 2000 y 2001 a Lima Airport Partners (LAP), empresa que viene invirtiendo
desde entonces US$ 245 millones en el lugar. De este modo, la modernizacion en
sus instalaciones, asi como una mejora comparativa en su organizacion y
administracion, trajeron buenos resultados, logrando posicionar a nuestro primer
aeropuerto en la escena mundial, mientras en la parte Norte del Pert como

Trujillo opera Aeropuertos del Pert (ADP).

En cuanto a las barreras, la legislacion aeronautica peruana, las empresas que
deseen iniciar actividades de aviacién comercial requieren de un permiso de
operacion y/o de vuelo (dependiendo del tipo de operacion en el que se quiera
incursionar) y del certificado de “Explotador de Aviacion Comercial” (documento
que acredita la comprobacidn y verificacion por parte de la DGAC de la capacidad
economico-financiera, legal y técnica de las personas o empresas para realizar
actividades de aviacién comercial). Ambos documentos son otorgados por la
DGAC. Segun Ley 27261 Aeronautica Civil del Perd.

En cuanto a las estrategias que han optado diversas aerolineas para mantenerse en
el mercado, es la fusion entre ellas como Lan con TAM de Brasil, Avianca con
Taca Peru y a la vez trabajando con cddigos compartidos en venta de pasajes y
también para franquicias de equipajes entre aerolineas miembros, de esta manera

hacer el viaje mas facil al cliente y fidelizarlo.

- Servicios sustitutos; Los productos sustitos con los que podemos comparar

serian los pasajeros que se trasladan por via terrestre con servicios VIP como
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serian; ITSSA en su servicio Super Cama, servicio que cuenta con calefaccion,
aire acondicionado, alimentacion programacion exclusiva en masica y peliculas,
periddicos de circulacion nacional, servicio WI-FI, audifonos e iluminacion LED,
cargador de celulares y otros equipos digitales, con un costo de: S/. 105.00 nuevos
soles.

CRUZ DEL SUR, en su servicio Cruzero Evolution, asientos sofa cama confort,
asientos de cuero, seleccion de alimentacidn, Méas espacio entre asientos (02
asientos menos en el 2do. piso para mayor comodidad), el bus cuenta con 03 tipos
de freno, para mayor seguridad, atencion a bordo de Terramozas o Pursers.,
audifonos individuales que permite al pasajero escuchar las peliculas, pantalla
tactil individual, entrada USB, que sirven como cargador de moéviles, bus
climatizado (aire acondicionado o calefaccion), luz individual para lectura; contar
un sistema de pasajero frecuente para canje de pasajes con una cantidad de
acumulacién de puntos, con un costo de: S/. 130.00 nuevos soles.
TRANSPORTES LINEA, en el servicio Super Vip, brinda servicios higiénicos,
botiquin, aire acondicionado, almohadas y frazadas, snack stper vip, privacidad,
peliculas, salon VIP para clientes frecuentes, puntos Linea; con un costo de: S/.

120.00 nuevos soles.

- Negociacion con proveedores; Los mas importantes, proveedores de aviones
son la marca Airbus y Boeing, utilizado para diferentes rutas por las
caracteristicas de los aviones que fabrican, los Airbus para vuelos cortos de
méaximo 180 pasajeros y Boeing para vuelos largos e internacionales, con una
capacidad maxima de 330 pasajeros, en cual al servicio de aeropuertos trabajan

con Aeropuertos del Peru,

Para el servicio en tierra se contrata a TALMA, quienes brindan el servicio de
parqueo de aeronaves, soluciones tecnoldgicas especializadas, servicios auxiliares
(grupo eléctrico - GPU, neumatico - ASU y de aire acondicionado - ACU), carga
y descarga de aeronaves (carga y equipajes), remolque de aeronaves, limpieza de

cabina, servicios de bafios y agua potable.

Para el abastecimiento de combustible a las aeronaves en Trujillo, se contrata a

PETROPERU, quienes brindan el servicio el almacenamiento y el despacho de
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combustibles de aviacion a las aeronaves. EI combustible utilizado para el

abastecimiento es kerasina - kerosene fino (jet fuel), mientras que en Lima en el

Aeropuerto Jorge Chavez el proveedor de combustible es EXONMOBIL.

Para el servicio en tierra del avion en la ciudad de Trujillo, se contrata a ADP

(Aeropuertos del Peru), para el despegue y aterrizaje de las aeronaves durante las

formalidades de despacho de pasajeros, equipaje, carga y correo, tiene un costo de

30 a 45 minutos: $33.00 — de 45 a 60 minutos: $44.00

- Negociacion con los clientes; se segmenta el mercado segun:

Variable Geografico,

Divide un mercado en diferentes areas o zonas geogréaficas para atender de

acuerdo a las necesidades que la geografia.
Region del Mundo: América del Sur

Region del Pais: Per, llega a 17 destinos.

Tamario del Pais: Poblacion 31°237,385 habitantes segun el ultimo censo del

2018. (Fuente INEI).
Clima: Diversidad de clima

En cuanto a los vuelos de la ciudad de Trujillo, tenemos pasajeros que la

provincia de la libertad, mineros (Pataz, Quiruvilca), Chimbote.

Frecuencia de 4 vuelos diarios a la ciudad de Lima y un vuelo directo a la

ciudad de Cusco.

Teniendo oficinas (puntos de venta) en casi todo el Perd, ya que Peru tiene

una geografia accidentada por ello LATAM invierte en mejorar los sistemas

de sus aviones para poder ingresar a estos destinos sin problema.

Variable Demografico, Segun la plataforma de VVamos Latam (2016), el

perfil del pasajero de LATAM en cuanto a genero el 61% son hombres y el

39% son mujeres; en el perfil de situacion de vida el 40% son parejas sin o

con hijos chicos, el 23% solo con padres, y el 26% parejas con hijos mayores

de 12 afios, otros 11%; _en el caso de los servicios de viajes que ofrece
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LATAM, en el rango de edad pasajeros de 34 — 55 afios ocupan el 27%,
seguido de 24-34 afios el 26%, sus vuelos estos estan dirigidos a todos

los niveles socioeconémicos de la poblacién, principalmente en los niveles A,
B,C.

Variable Psicografica, Segun la plataforma de Vamos Latam (2016), el
perfil del pasajero segun su ocupacion, el 4% de los pasajeros no trabajan,

38% es ejecutivo medio, 27% es ejecutivo alto, 31% tiene otras ocupaciones.

Este criterio es muy utilizado por los analistas, ya que permite conocer la
reaccion de un perfil determinado hacia su entorno, donde entramos en
contacto con la parte emocional del pasajero, se estudia segun su
personalidad, estilo de vida, valores y clases sociales. Los estilos de vida de
los pasajeros de LATAM son turistas, y apuntando con las nuevas estrategias
incrementadas de low cost a un pasajero de negocios, que no necesita un

equipaje de 23k.
Entorno Conductual,

Segun la plataforma de Vamos Latam (2016), su motivo de viaje es 55%
negocios y solo el 28% viajan por turismo y 17% étnico. Por ello siempre la
aerolinea realiza promociones de boletos, paquetes completos de tours para
familias. Para los pasajeros que viajan por trabajo, se les ofrece precios méas
baratos que no incluyen un equipaje de bodega, que el pasajero elija su
asiento, que el pasajero tenga un “mercado” donde el elija en la carta lo que
desea consumir mientras viaja, que pueda ver sus series o pelicula favorita
mediante su celular mientras llega a su destino, check in por la web o por el
mobile (p.163).
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Il.  Hipotesis

I11.1. Declaracion de hipoétesis
No existe relacion entre las estrategias de low cost y la satisfaccion de los clientes de la

aerolinea Latam en el afio 2018.

111.2. Operacionalizacion de variables
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Variable Tipo de Definicion Operacionalizacion Categorias 0 Indicador Nivel Unidad indice Valor
Variable Conceptual Dimensiones de de
Medicion  Medicién
Estrategia Independiente Lineas Segln Michael Liderazgo en Oferta en el precio de los pasajes, Ordinal Valor 6 indices lab
Low Cost aéreas Porter estas compafiias costos Servicios, en base a
dedicadas al disponen de cumplimiento de promesas en los cuestionario
transporte de tres grandes enfoques Servicios,
pasajeros que estratégicos para operar expectativas superadas, trato justo al
tienen como con eficacia en sus cliente,
caracteristica mercados; la precio y conformidad de acuerdo al
vender sus diferenciacion, enfoque mercado.
tickets de avion de concentracion
a bajo precio,a 0 alta segmentacion y el _ — _ _ _ _ —
cambio de liderazgo en costes Diferenciacion Percepcion sobre la calidez que reciben Ordinal Valor 9 indices lab
ofrecer un 0 Alta los clientes, en base a
servicio con Segmentacion memwddqudobmqu ) cuestionario
menores deseo notorio de servir, uso de tecnologias
prestaciones al nuevasy
de una canales de distribucion.
compafiia
tradicional.
ELFAA
(2004).
Satisfaccion Dependiente La Segun el modelo Elementos Corresponde a la apariencia fisica, Ordinal Valor 4 indices la5s
del Cliente satisfaccion del SERVQUAL propone Intangibles instalaciones fisicas equipo, en base a
cliente esta que la satisfaccion se infraestructura. cuestionario
formada por la  puede estimar a partir de Confiabilidad Habilidad para realizar el servicio Ordinal Valor 3 indices lab
acumulacion de cinco dimensiones, ofrecido en base a
la experiencia elementos intangibles, en forma fiable y precisa. cuestionario
del cliente con  confiabilidad, capacidad Capacidad de Disposicién para ayudar a los clientes y Ordinal Valor 3 indices lab
un producto o de respuesta, seguridad y Respuesta proporcionar un rapido servicio. en base a
servicio. empatia. cuestionario
Johnsony Seguridad Capacidad para brindar confianza en el Ordinal Valor 2 indices las
Fornell (1991). servicio brindado. en base a
cuestionario
Empatia Capacidad para brindar cuidado y Ordinal Valor 5indices lab
atencion personalizada a sus clientes. en base a

cuestionario
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IV. Descripcion De Métodos Y Analisis

IV.1. Tipo de Investigacion

V.2,

V.3

La investigacion es de tipo descriptivo - correlacional. Buscando asi que la
investigacion busque dar de manera pormenorizada solucién a los problemas
planteados, asi mismo buscar la asociatividad que pueda existir entre la variable Low
Cost y Satisfaccion del cliente. Por otro lado, es de corte transversal ya que la data
encontrada solo sera de utilidad para el tiempo que dure la investigacién y de disefio
no experimental ya que el estudio no manipula ninguna variable si no por el contrario

lo estudia en su forma simple.

Nivel de Investigacion

El nivel del presente estudio dentro de los cuatro tipos de estudio que establece
Sampieri (2007) es correlacional siendo el nivel tres de los existentes tipos de estudio

buscado la relacion existente entre las variables presentadas.

Método

El método utilizado fue el cuantitativo, a través del recojo de informacion a través de
cuestionario cerrado tipo Likert para que este luego sea procesado en informacion
sistematica y bajo una estadistica descriptiva simple que permitio el logro de los

objetivos.
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IV.4. Disefio de la Investigacion

IV.5.

El disefio de la investigacion fue no experimental, porque no manipulo ninguna
variable en la investigacion, asi mismo para determinar la muestra se utilizo el

muestreo aleatorio simple, cuya férmula es:
¥ O

"
M < r
\ N
03

Donde:

M = Muestra

0y = Observacion de la V.1
O = Observacion de la v .2

r = Correlacidn entre dichas variables

Marco Muestral
Poblacion y muestra

Poblacién: Se encuentra compuesta por los pasajeros que viajaron en la aerolinea
Latam de la ciudad de Trujillo a Lima, en el afio 2018, siendo un total de 330000

pasajeros.

Muestra: Para calcular el tamafio de la muestra se procedié a aplicar la formula de

poblacién finita, debido a que se conoce la poblacién.

_ z2PQN
~ E2(N —1) +Z2PQ

n

B (1,96)2(0.50)(0.50)(330000) B
~ (0.06)2(330000 — 1) + (1,96)2(0.50)(0.50)

n 277

Donde:

n: Tamafo de la muestra.

Z: Nivel de confianza 1,96%.

P: Porcentaje de error y fracaso 50%.
Q: Porcentaje de error y fracaso 50%.
E: Error de muestra 0.06% o0 6%.

N: Tamafio de la poblacién: 330000 pasajeros.
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IV. 6. Técnica

Para la presente tesis se utilizd la técnica de la encuesta, ya que permitio
orientarse de forma masiva a los clientes de la aerolinea Latam de la ciudad de
Trujillo. La encuesta se aplico utilizando el muestreo aleatorio simple, ya que los
pasajeros de Latam, de acuerdo a los registros de la empresa, tienen la misma
probabilidad de ser encuestados, por lo que durante tres meses se realizo el
levantamiento de datos, encuestandolos en el counter del aeropuerto Capitan FAP
Carlos Martinez de Pinillos, segun orden de embarque, no se encuest6 a la misma

persona.
IV.7. Instrumento
Se utilizé el cuestionario de encuesta como instrumento para recolectar datos.

El cuestionario esta disefiado para recolectar datos de las dos variables de
estudio: Estrategia de Low Cost y Satisfaccion del Cliente; la variable Estrategia de
Low Cost esta conformado por 15 items mientras que la variable Satisfaccién del

Cliente esta conformado por 17 items.

Los items fueron elaborados segun escala de Likert, con respuestas de Acuerdo:
muy en desacuerdo, en desacuerdo, indeciso, de acuerdo y muy de acuerdo, con sus

ponderaciones: 1, 2, 3,4y 5.

La variable Estrategia Low Cost tiene dos dimensiones: liderazgo en costos y
diferenciacion o alta segmentacion; la primera dimension esta conformado por 5

items, mientras que la segunda dimension esta conformado por 10 items.

La variable Satisfaccion del Cliente tiene 5 dimensiones: tangibilidad,
confiabilidad, empatia, seguridad y capacidad de respuesta. La dimension
tangibilidad estad conformado por 4 items, la dimension confiabilidad esta
conformado por 3 items, la dimension empatia estad conformado por 5 items, la
dimensidn seguridad esta conformado por 2 items, mientras que la dimension

capacidad de respuesta esta conformado por 3 items.
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IV.8. Validez y confiabilidad del instrumento
Validez

El instrumento de medicion para recolectar la informacion fue validado por tres

profesionales expertos.
Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se realiz6 a través del Alfa de Cronbach. Se realizé
un piloto de prueba con semejante caracteristicas a la muestra de investigacion, se

obtuvo un valor 0,691 que indica que el instrumento es fiable.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
,691 , 769 32

Fuente: Resultados de SPSS versién 25

1VV.9. Procedimiento

En la presente investigacion se utilizo el siguiente procedimiento para probar la

hipotesis:

- Adaptacion del cuestionario: se adapto el cuestionario de recoleccion de datos
sobre Satisfaccion del cliente y Estrategias de Low Cost, utilizando el modelo
SERVQUAL, para la empresa Latam.

- Recoleccién de informacidn: una vez evaluado la validez y confiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos (por juicio de experto y mediante el
coeficiente de cronbach) se recopil6 la informacion por encuestas realizado en
el counter del aeropuerto Capitan FAP Carlos Martinez de Pinillos

- Elaboracion de tablas estadisticas: la informacién recopilada se ingresé al
programa informatico Excel y el programa informatico SPSS version 25, cuyos

resultados se presentan en tablas y gréficos.
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- Interpretacion y andlisis: los resultados se interpretaron y analizaron segun sus
datos y la teoria de la estadistica descriptiva e inferencial.

- Prueba de hipotesis: utilizando el programa informatico SPSS se correlacion6
las variables Satisfaccion del cliente y Estrategias de Low Cost, para medir el
grado de asociacion de estas variables, para lo cual se utilizo el coeficiente
correlacion de Spearman.

El coeficiente de correlacidon de Spearman utiliza la siguiente formula:

6d?
n(nl-1)

rgs=1-—

1, = Coeficiente de correlacion de Spearman.
d= Diferencia de rangos de las variables.

n= Numero de datos.

Para probar la hipdtesis se asumio un nivel de confianza de 95% y un margen de
error del 5% (o = 0.05); se considerd la siguiente regla de decision:
p-value (sig.) > a =acepta H,, se rechaza la hipotesis alternativa

p-value (sig.) < o =acepta H, se acepta la hipotesis alternativa

- Conclusiones y recomendaciones: luego de analizar e interpretar los resultados

obtenidos se elabor6 la conclusiones y recomendaciones respectivamente.
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Identificar el nivel de satisfaccién del cliente en la aerolinea LATAM en la ciudad de Trujillo, el afio 2018.

Tabla 1.

Nivel de satisfaccion de los pasajeros en relacion a la aerolinea LATAM en la ciudad de Trujillo, en el afio 2018.

V. Resultados

Dimensiones Indicadores Media Desviacion Estandar Nivel
Elementos Instalaciones Fisicas 3.68 0.86 A
Intangibles Equipos e Infraestructura 3.56 0.94 A
Apariencia en los colaboradores 411 0.73 A
Elementos de promocidn y comercializacion 3.78 0.77 A
TOTAL 3.78 0.82 A
Confiabilidad Servicio de calidad 2.36 1.26 M
Cumplimiento en las promesas. 2.43 1.27 M
Servicios llevados a cabo bien desde el primer 3.57 0.92 A

momento.

TOTAL 2.78 1.15 A
Capacidad de Comunicacion a tiempo de los servicios. 3.67 0.81 A
Respuesta Conocimiento de los colaboradores. 3.73 0.79 A
Brindan un servicio eficaz y eficiente 3.79 0.76 A
TOTAL 3.73 0.78 A
Seguridad Confianza en el comportamiento. 3.84 0.82 A
Seguridad al realizar transacciones 3.83 0.81 A
TOTAL 3.83 0.81 A
Empatia Los colaboradores estan dispuesto ayudarle 3.88 0.78 A
La empresa busca solucionar los problemas. 242 1.19 M
Atencién individualizada. 3.58 0.92 A
Horarios buenos y flexibles. 3.51 0.95 A
Los colaboradores comprenden las necesidades. 3.61 0.84 A
TOTAL 3.40 0.93 A
Nivel de Satisfaccion 3.50 0.89 A

Nota. En la siguiente tabla se puede apreciar los promedios de los indicadores que se aplicaron en la encuesta que

realizaron los 277 pasajeros de la aerolinea LATAM en el afio 2018, obteniendo como resultados en nivel de

satisfaccion en relacion a la aerolinea.
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Tabla 2.
Niveles otorgados segun la escala asignada para determinar el nivel de satisfaccion de los pasajeros en la

aerolinea LATAM en el afio 2018.

Escala de Respuestas Valor Nivel
Muy en desacuerdo 1 Bajo
En desacuerdo 2
Indeciso 3 Medio
De acuerdo 4
Muy de acuerdo 5 Alto

Nota. La presente tabla se construy6 bajo el instrumento de niveles de satisfaccion de los clientes de la aerolinea
LATAM en el presente afio, escala de 1 al 5 donde 1y 2 es el nivel mas bajo (muy en desacuerdo en relacion a la
satisfaccion con la aerolinea ), y 3 es el nivel donde el pasajero se encuentra indeciso en relacion a la satisfaccion
con la aerolinea y 4 y 5 el nivel més alto (muy de acuerdo en relacion a la satisfaccion con la aerolinea LATAM),

en donde se les asigna un nivel segun el ponderado establecido.
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DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

Tabla 3.
Percepcion del cliente en relacion a las instalaciones fisicas de la empresa area LATAM

En funcion a las Clientes % de
instalaciones clientes
Muy de acuerdo 28 10%
De acuerdo 171 62%
Indeciso 49 18%
En desacuerdo 21 8%
Muy en desacuerdo 8 3%
Total 277 100%

Fuente. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 1. Percepcidn del cliente en relacion a las instalaciones fisicas de la empresa area LATAM

Muy en desacuerdo W 3%
En desacuerdo [ 8%
Indeciso |GG 18%
DEERICGlny
Muy de acuerdo I 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota. En la figura 1 podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 72% indica que las
instalaciones si son visualmente atractivas, mientras que el 3% se encuentran muy en desacuerdo pues
indicaron que no pudieron visualizar rapido a los counter de la aerolinea, que no tienen mucha sefializacion

o indicaciones para que el pasajero se oriente.
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Tabla 4.

Percepcion del cliente en relacion a la comodidad de las aeronaves de la empresa Latam.

Comodidad de las Clientes % de
Aeronaves clientes
Muy de acuerdo 27 10%
De acuerdo 155 56%
Indeciso 52 19%
En desacuerdo 34 12%
Muy en desacuerdo 9 3%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 2. Percepcién del cliente en relacion a la comodidad de las aeronaves de la empresa Latam

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 66% indica que, si se sienten
cémodos con las aeronaves, mientras que el 3% se encuentra muy en desacuerdo, indicando que los asientos

de la aeronave son incdmodos y que algunas de las aeronaves que hacian el tramo Lima-Trujillo y viceversa

eran antiguos.

M 3%
I 2%
I 19%

I 10%

0% 10% 20% 30%

I 56%

50% 60%
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Tabla 5.
Percepcion del cliente en relacion a la presentacion pulcra en la vestimenta de los colaboradores

de la empresa Latam

Presentacion pulcra % de
en vestimenta Clientes clientes

Muy de acuerdo 71 26%
De acuerdo 181 65%
Indeciso 15 5%
En desacuerdo 5 2%
Muy en desacuerdo 5 2%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 3. Percepcion del cliente en relacion a la presentacion pulcra en la vestimenta de los
colaboradores de la empresa Latam

Muy en desacuerdo [ 2%
En desacuerdo B 2%
Indeciso [l 5%
De acuerdo [N  ©57%
Muy de acuerdo [N 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 65% indica que los
colaboradores tienen una apariencia pulcra en su vestimenta, indicando que los colaboradores cumplen llevando

el uniforme correctamente, mientras que el 2% se encuentran muy en desacuerdo.
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Tabla 6.

Percepcion del cliente en relacion a la promocién y comercializacion de los recursos de la

empresa Latam.

Promociony Clientes % Clientes
comercializacion

Muy de acuerdo 31 11%
De acuerdo 179 65%
Indeciso 48 17%
En desacuerdo 14 5%
Muy en 5 2%
desacuerdo
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 65% indica que la promocién y
comercializacion de los recursos de la empresa son visualmente atractivos, indicaron que la empresa realiza
merchandising por todas las redes que ellos seguian como (Facebook, Instagram, pagina web, television);
mientras que el 2% se encuentran muy en desacuerdo, dentro de ellos podiamos encontrar a las personas mayores

que no utilizaban alguna red social.

Figura 4. Percepcion del cliente en relacion a la promocion y comercializacion de los recursos de la
empresa Latam.
Muy en desacuerdo ] 2%
En desacuerdo [ 5%
Indeciso [ NG 17%
De acuerdo [ <5
Muy de acuerdo |GG 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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- DIMENSION CONFIABILIDAD

Tabla 7
Percepcion del cliente en relacion al servicio que brinda la aerolinea LATAM en cuanto a
la calidad
Servicio en cuanto calidad Clientes % Clientes
Muy de acuerdo 9 3%
De acuerdo 62 22%
Indeciso 52 19%
En desacuerdo 53 19%
Muy en desacuerdo 101 36%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 5. Percepcion del cliente en relacion al servicio que brinda la aerolinea LATAM en cuanto a la

calidad

Muy en desacuerdo [IIININNENEGEGEGEGEGNGNNENNNNNNNNNNNENNNENNENGEN 6%
En desacuerdo [N 19%
Indeciso GGG 1°%
De acuerdo [INNNINEGNG 2%

Muy de acuerdo I 3%

0% 10% 20% 30% 40%

Nota.. En la siguiente figura se muestra al 100% de pasajeros que han sido evaluados, en el cual se
puede observar que un 36 % de ellos se encuentra muy en desacuerdo que el servicio de Latam es de
calidad, indicando que desde proceso que llega el pasajero a realizar el check in, hasta que ya se encuentra
en el avion por despegar, también indicaron que las nuevas estrategias implementadas no eran de su
agrado debido a que cuando llegaban a realizar el check in la aerolinea les cobrara por el equipaje si en su

reserva no lo incluia y solo el 3% se encuentra muy de acuerdo.
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Tabla 8.

Percepcion del cliente en relacion al cumplimiento de promesas (servicio) con los pasajeros

Cumplimiento de Clientes % clientes
Promesas

Muy de acuerdo 12 4%
De acuerdo 64 23%
Indeciso 47 17%
En desacuerdo 64 23%
Muy en 90 32%
desacuerdo

Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 6. Percepcion del cliente en relacion al cumplimiento de promesas (servicio) con los

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

I, 32%
I 239%

pasajeros

I 17%

I 23%

Muy de acuerdo [ 4%

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 23% indica que la aerolinea si
cumple con las promesas que mantiene con los pasajeros, mientras que el 32% se encuentra muy en desacuerdo
que la aerolinea no cumple con los clientes, debido a que muchas veces se presentaban sobreventa de pasajeros,

indicando que la aerolinea vendia los asientos que ellos ya habian elegido, también por qué al final terminaban

0%

5% 10%

pagando mas por equipajes o no les daban snack a bordo.

15% 20% 25%

30% 35%
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Tabla 9.
Percepcion del cliente en relacion a realizar los servicios de manera correcta desde el primer
momento.

Realizacién de Clientes % clientes
servicios correctamente

Muy de acuerdo 27 10%
De acuerdo 147 53%
Indeciso 73 26%
En desacuerdo 17 6%
Muy en desacuerdo 13 5%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 7. Percepcion del cliente en relacion a realizar los servicios de manera correcta desde el

primer momento.

Muy en desacuerdo [l 5%
En desacuerdo M 6%
Indeciso NG 6%
De acuerdo I 53%
Muy de acuerdo I 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 53% indica que los servicios
que oferta la aerolinea se realizan de la manera correcta segin las politicas de la aerolinea, indicando que
desde el proceso de realizar el check in en mostradores los colaboradores los atendieron adecuadamente hasta
que se encontraban en el avién, mientras que el 11% se encuentran en desacuerdo, debido a que a veces la

aerolinea no informaba a tiempo sobre las demoras del vuelo en el que partian.
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DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tabla 10.

Percepcion del cliente en relacion a la comunicacion de los servicios que llevaran a cabo

Comunicacion de Clientes % clientes
los servicios

Muy de acuerdo 27 10%
De acuerdo 162 58%
Indeciso 67 24%
En desacuerdo 14 5%
Muy en 7 3%
desacuerdo
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 8. Percepcion del cliente en relacion a la comunicacion de los servicios que llevaran a cabo.

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 58% indica que los colabores
anuncian a tiempo los servicios que se llevaran a cabo, indicando que los colaboradores en todo momento
informaron a los pasajeros sobre el arribo del avion, ingresar a sala de embarque y al momento de embarcar

mediante el perifoneo del aeropuerto, mientras que el 8% se encuentran en desacuerdo, indicando que no se hizo

B 3%

I 5%

I 24%
I 58%
N 10%

40% 60% 80%

0% 20%

ningun anuncio por parte de los colaboradores, llegando algunos a perder su vuelo.
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Tabla 11.
Percepcion del cliente en relacion a servicio eficiente y eficaz que brindan los colaboradores de la

empresa Latam

Servicio Eficiente Clientes % Clientes
y Eficaz

Muy de acuerdo 30 11%
De acuerdo 182 66%
Indeciso 50 18%
En desacuerdo 8 3%
Muy en 7 3%
desacuerdo

Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 9. Percepcion del cliente en relacion a servicio eficiente y eficaz que brindan los colaboradores de
la empresa Latam

Muy en desacuerdo I 3%
En desacuerdo I 3%
Indeciso NG 13%
De acuerdo NN 6%

Muy de acuerdo I 11%
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Nota. Podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 66% indica que los colaboradores de la
empresa Latam brindan un servicio eficaz y eficiente los pasajeros, debido a que indicaron que los colaboradores
los apoyaron en todo momento Yy les ofrecieron las herramientas necesarias para poder llegar bien a su destino
final, mientras que el 6% se encuentra en desacuerdo, indicando que tuvieron que pagar mas por equipaje, 0 por
gue quisieron cambiarse de asiento, asi mismo porque su maleta nunca lleg6 a destino final que tenia el pasajero,

incurriendo en gastos y espera de equipaje.

MENDOZA CHAVEZ, C. Pag. 49



A

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE

EN LA AEROLINEA LATAM — TRUJILLO EN EL ANO 2018

Tabla 12,

Percepcion del cliente en relacion a los conocimientos de los colaboradores para resolver

preguntas.

Conocimiento para Clientes % clientes
resolver preguntas

Muy de acuerdo 29 10%
De acuerdo 172 62%
Indeciso 55 20%
En desacuerdo 16 6%
Muy en desacuerdo 5 2%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 10. Percepcion del cliente en relacion a los conocimientos de los colaboradores para resolver

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 62% indica que los colaboradores
si tienen conocimientos sobre la empresa aérea y pueden resolver sus dudas, indicando que cuando tuvieron
alguna consulta sobre la hora de salida del vuelo u hora de embarque de pasajeros supieron dar referencia,
mientras que el 8% se encuentran en desacuerdo pues indicaron que cuando hubo alguna demora muchos de

ellos daban distintas respuestas sobre la demora causada.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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- DIMENSION SEGURIDAD

Tabla 13.

Percepcion del cliente en relacion a la confianza que inspiran los colaboradores

Confianza Clientes % de
clientes

Muy de acuerdo 51 18%
De acuerdo 156 56%
Indeciso 57 21%
En desacuerdo 6 2%
Muy en 7 3%
desacuerdo

Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 11. Percepcion del cliente en relacién a la confianza que inspiran los colaboradores

Muy en desacuerdo | 3%

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 56% indica que los empleados
de la aerolinea Latam le inspiran confianza, indicando que pudieron observar profesionalismo por parte de los

colaboradores al momento de realizar su trabajo, mientras que el 5% se encuentran en desacuerdo, debido a la

En desacuerdo || 2%

Indeciso | NNEEEEG 21%

De acuerdo | 569

Muy de acuerdo | NG 13%
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imagen y edad que proyectaban algunos de los colaboradores.
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Tabla 14.
Percepcion del cliente en relacion a la seguridad de realizar transacciones con la empresa
Latam.
Seguridad Clientes % de
clientes

Muy de acuerdo 48 17%
De acuerdo 156 56%
Indeciso 53 19%
En desacuerdo 18 6%
Muy en 2 1%
desacuerdo

Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 56% indica que si se sienten
seguros de realizar transacciones con la aerolinea Latam, mientras que el 7% se encuentran en desacuerdo debido

a que algunas veces no se logro efectuar el pago del boleto llegando al aeropuerto el dia del vuelo y no tenian

Figura 12. Percepcion del cliente en relacidon a la seguridad de realizar transacciones con la

Muy en desacuerdo | 1%

empresa Latam.
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pasajero sino tan solo una reserva y tuvieron que realizar el pago nuevamente.
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- DIMENSION EMPATIA

Tabla 15.
Percepcion del cliente en relacion a la solucién de problemas de los pasajeros

Solucion de Clientes % de

Problemas clientes
Muy de acuerdo 7 3%
De acuerdo 55 20%
Indeciso 74 27%
En desacuerdo 54 19%
Muy en 87 31%
desacuerdo
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 13. Percepcion del cliente en relacién a la solucion de problemas de los pasajeros
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B 3%

0% 10% 20% 30% 40%

Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 20 % indica que la aerolinea
siempre busca la manera de solucionar los problemas que los clientes tienen, mientras que el 31% se encuentran
muy en desacuerdo, algunas pasajeros indicaron que muchas veces su equipaje no llegé con ellos al destino
final y tuvieron que esperar que se enviado, otros pasajeros indicaron que al legar a realizar el check in no
tuvieron asiento a pesar de haber pagado el pasaje y fueron protegidos en otros vuelos escogidos por la aerolinea

perdiendo las actividades que tenian programadas.
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Tabla 16.
Percepcion del cliente en relacién a la ayuda que brindan los colaboradores de la empresa Latam.

Percepcidn en Clientes % de
relacién a la ayuda clientes
Muy de acuerdo 45 16%
De acuerdo 175 63%
Indeciso 42 15%
En desacuerdo 10 4%
Muy en 5 2%
desacuerdo
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 14. Percepcion del cliente en relacion a la ayuda que brindan los colaboradores de la empresa

Latam.
Muy en desacuerdo I 2%

En desacuerdo [JJ 4%

Indeciso || NN 15%
De acuerdo | <:;
Muy de acuerdo | 16%
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Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 63% indica que los
colaboradores siempre estan dispuestos a brindarles ayuda, indicando que tienen un personal especial para
personas con discapacidad para que estos sean movilizados durante su permanencia con ellos, mientras que el
6% indican que los colaboradores de Latam no brindan el apoyo a los pasajeros, en relacion a pérdidas de

vuelos por demora de los pasajeros.
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Tabla 17.
Percepcion del cliente en relacidn a la atencion personalizada de la empresa Latam

Percepcidn de Clientes % de
Atencidn Personalizada clientes
Muy de acuerdo 28 10%
De acuerdo 149 54%
Indeciso 72 26%
En desacuerdo 14 5%
Muy en desacuerdo 14 5%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 15. Percepcion del cliente en relacion a la atencion personalizada de la empresa Latam

Muy en desacuerdo [l 5%
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Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 54% indica que si reciben
atencion personalizada, mientras que el 10% se encuentran en desacuerdo, indicando que muchas veces no

respetan que son clientes elite y tienen prioridad de embarque y chequeo de equipaje.
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Tabla 18.

Percepcion del cliente en relacion a los horarios de vuelos de la aerolinea Latam.

Percepcion en funcion Clientes % de
Horarios de vuelos clientes
Muy de acuerdo 28 10%
De acuerdo 142 51%
Indeciso 61 22%
En desacuerdo 38 14%
Muy en desacuerdo 8 3%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 16. Percepcion del cliente en relacion a los horarios de vuelos de la aerolinea Latam

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 51% indica que si se sienten
coémodos con los horarios que brinda la empresa aérea, debido a que tienen muchas veces hasta 4 horarios de

salida a la ciudad de Lima y un vuelo directo a la ciudad de Cusco, mientras que el 17% se encuentra en

B 3«
I

I 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

desacuerdo que la aerolinea deberia modificar sus horarios.
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Tabla 19.
Percepcion del cliente en relacion a la comprension de los colaboradores en cuanto a las

necesidades de los pasajeros

Percepcidon comprensidon alas  Clientes % de
necesidades de pasajeros Clientes
Muy de acuerdo 23 8%
De acuerdo 161 58%
Indeciso 69 25%
En desacuerdo 16 6%
Muy en desacuerdo 8 3%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Muy en desacuerdo [l 3%
En desacuerdo M 6%
Indeciso [ NENGNNNGEGEGEEEE 05
De acuerdo  [NNNENEGEGEGEGEEE  53%

Muy de acuerdo [ 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 17. Percepcion del cliente en relacién a la comprension de los colaboradores en cuanto a las

necesidades de los pasajeros

Interpretacion. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 58% indica que los
colaboradores si comprenden las necesidades que poseen los pasajeros, indicando que los colaboradores lo
ayudaron en todo momento, mientras que el 9% se encuentran en desacuerdo, indicando que no fueron

ayudados cuando llegaron tarde a realizar el check in y perdieron el vuelo.
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Tabla 20.

Percepcion en cuanto al nivel de satisfaccion con la aerolinea Latam.

Percepcion Nivel Clientes % de
de satisfaccion clientes
Muy de acuerdo 190 69%
Indeciso 69 25%
Muy en 18 6%
desacuerdo

Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 18. Percepcion en cuanto al nivel de satisfaccién con la aerolinea Latam.

Muy en desacuerdo - 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 69% se encuentra satisfecho
con la aerolinea y 25% se encuentra indeciso, indicando que realiz6 viajes también en la aerolinea Icp y

avianca que también salen para la ciudad de Lima y el servicio mas personalizado.
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Ficha de Nivel de Satisfaccion

Autor: Cecilia Mendoza Chéavez

@

Procedencia: Aeropuerto Internacional Capitan FAP Carlos Martinez de Pinillos
Objetivo:
General
- ldentificar el nivel de satisfaccion del cliente en la
aerolinea LATAM en la ciudad de Trujillo, en el afio
2018.
Administracion: individual
Duracion: 3 mes
Sujetos de aplicacion: ningun sujeto

Técnica: Encuesta - Cuestionario.

I ommo

Puntuacion y escala de calificacion:

La encuesta contiene un cuestionario elaborado con la técnica de Likert, se especifica
en 5 niveles siendo estos; Muy de acuerdo, dandole el namero 5; De acuerdo, con el
numero 4; indeciso, con el nimero 3; En desacuerdo, con el nimero 2; y Muy en
desacuerdo con el nimero 1.

Para determinar el nivel de las diferentes dimensiones se sumara los promedios de cada
dimension, el resultado serd el total de promedios y se podra calificar el nivel de
satisfaccion de los pasajeros en relacion a los servicios y productos que ofrece de la

aerolinea Latam.

NIVELES PUNTAJE
Muy de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indeciso 3
En desacuerdo 2
Muy en desacuerdo 1
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Identificar el nivel de satisfaccion respecto a las estrategias de low cost de la aerolinea LATAM en la ciudad

de Trujillo, en el afio 2018.

Tabla 21.
Nivel de satisfaccion respecto a las estrategias de low cost de la aerolinea LATAM en la ciudad de Trujillo, en
el afio 2018.
Dimensiones Indicadores Media Desviacion Nivel
Estandar
Precio justo. 2.42 1.06 B
Servicios adicionales 3.16 0.92 M
adecuados.
Cumplimiento de 3.38 1.04 M
Liderazgo en
Costos promesas en los precios.
Expectativas superadas 242 1.12 B
Precio y conformidad en 242 1.18
relacion al mercado.
Percepcion del trato justo. 3.88 0.64 A
Percepcion  sobre  la 3.35 1.00 M
produccion estandar.
TOTAL 3.00 0.99 M
Percepcion sobre la 3.92 0.62 A
calidez.
Diferenciacion o Idoneidad del servicio. 3.98 0.64 A
Alta Segmentacion Adecuacion del uso,
estandares y compromiso de 3.83 0.73 A
servicio. 3.85 0.71 A
Deseo notorio de servir. 3.72 0.75 A
Canales de distribucion. 3.75 0.62 A
Servicios facilitadores de 241 1.13 B
servicio. 3.71 0.72 A
Servicio de conveniencia. 3.60 0.74 A
Uso de nuevas tecnologias.
TOTAL
Nivel de Satisfaccion 3.30 1.73 M

Nota. En la siguiente tabla se puede apreciar los promedios de los indicadores que se aplicaron en la encuesta

que realizaron los 277 pasajeros de la aerolinea LATAM en el afio 2018, obteniendo como resultados en nivel

de satisfaccion en relacién a las estrategias de Low Cost puesta en practica por la aerolinea.
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Tabla 22.
Niveles otorgados segun la escala asighada para determinar el nivel de satisfaccion en relacién a las

estrategias de Low Cost de los pasajeros en la aerolinea LATAM en el afio 2018.

Escala de Respuestas Valor Nivel
Muy en desacuerdo 1
En desacuerdo 2 Bajo
Indeciso 3 Medio
De acuerdo 4
Muy de acuerdo 5 Alto

Nota. La presente tabla se construyé bajo el instrumento de niveles de satisfaccién de los clientes de la
aerolinea LATAM en el presente afio, escala de 1 al 5 donde 1y 2 es el nivel mas bajo (Muy en desacuerdo
en relacion a la satisfaccién con la aerolinea ), y 3 es el nivel donde el pasajero se encuentra indeciso en
relacion a la satisfaccion con la aerolinea y 4 y 5 el nivel méas alto (Muy de acuerdo en relacion a la

satisfaccion con la aerolinea LATAM), en donde se les asigna un nivel segun el ponderado establecido.
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- DIMENSION LIDERAZGO EN COSTOS

Tabla 23.

Percepcion en cuanto al precio que ofrece la aerolinea Latam.

Percepcion acerca del Clientes % de
precio Clientes
Muy de acuerdo 3 1%
De acuerdo 55 20%
Indeciso 59 21%
En desacuerdo 100 36%
Muy en desacuerdo 60 22%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 19. Percepcion en cuanto al precio que ofrece la aerolinea Latam

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 36% se encuentra en desacuerdo
con los precios de la aerolinea, indicaron que en comparacién con las otras aerolinea que van a la ciudad de

Lima desde Trujillo, el precio de Latam es muy elevado para el servicio brindado, y el 20% se encuentra de

acuerdo con el precio del producto.
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Tabla 24.

Percepcion en cuanto a los servicios adicionales que vende Latam.

Percepcion sobre Clientes % de
Servicios Adicionales clientes
Muy de acuerdo 9 3%
De acuerdo 105 38%
Indeciso 99 36%
En desacuerdo 51 18%
Muy en desacuerdo 13 5%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 20. Percepcion en cuanto a los servicios adicionales que vende Latam.

Muy en desacuerdo [ 5%

En desacuerdo | EEENNN 1%
Indeciso |, 3o
De acuerdo |, :c

Muy de acuerdo [JJl| 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 38% se encuentraen de
acuerdo con los servicios adicionales que vende la aerolinea seguido de un 18% que se encuentra en
desacuerdo, debido a que indicaron que no les parecia que se tenga que cobrar por equipaje, 0 cuando desean

pedir un cambio de siento, y que en el avion la tripulacion vendia todo tipo de snack.
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Tabla 25.

Percepcion sobre precio final pagado

Percepcidn Precio Clientes % de
final pagado clientes
Muy de acuerdo 18 6%
De acuerdo 156 56%
Indeciso 32 12%
En desacuerdo 56 20%
Muy en 15 5%
desacuerdo
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 56% de los pasajeros indican que
el precio que visualizaron mediante algin medio publicitacién, internet, pagina web, Facebook, fue el que

pagaron, mientras que el 20% indicando que el precio final pagado fue otro, debido a que pagaron por un boleto

Figura 21. Percepcidn sobre precio final pagado

Muy en desacuerdo [l 5%
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En desacuerdo

I 12
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De acuerdo |, 5o
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que no les permitia equipaje.
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Tabla 26.

Percepcion sobre la superacion de expectativas

Percepcién Superacion de Clientes % de
Expectativas clientes
Muy de acuerdo 5 2%
De acuerdo 51 18%
Indeciso 78 28%
En desacuerdo 67 24%
Muy en desacuerdo 76 27%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 22. Percepcion sobre la superacion de expectativas

Muy en desacuerdo | 0/
Endesacuerdo [ O/
Indeciso NN 25
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Muy de acuerdo [l 2%
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Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 28% de los pasajeros indican
que se encuentran indecisos en relacién a que no superaron sus expectativas y el 27% indican que el servicio y
producto que brindo Latam no supero sus expectativas, debido a que viajaron por otras aerolineas a la ciudad de

Lima y les brindaron un mejor servicio en cuanto a precio, calidad y comodidad.
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Tabla 27.

Percepcion sobre precio y calidad de acorde a la oferta del mercado.

Percepcion Precio

y Calidad N %

Muy de acuerdo 7 3%
De acuerdo 64 23%
Indeciso 42 15%
En desacuerdo 90 32%
Muy en desacuerdo 74 27%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 23. Percepcion sobre precio y calidad de acorde a la oferta del mercado.

Muy en desacuerdo - |G 7

En desacuerdo | 329

Indeciso | NEEENN 15%
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Muy de acuerdo [Jli| 3%

0% 5% 10% 15% 20%

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 23% de los pasajeros indican que
el precio y calidad que ofrece la aerolinea va acorde al mercado, mientras que el 32% indica que el precio y la
calidad brindada son menor a la oferta del mercado, indicando que en otras aerolineas todos los boletos les

permite llevar un equipaje a bodega y uno equipaje de 10k de mano, que en el avion el servicio a bordo es gratis

25% 30% 35%

y le precio por equipaje extra o cambio de asiento es mucho menor al precio que cobra Latam.
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Tabla 28.

Percepcion sobre percepcion de calidez de los colaboradores de la aerolinea Latam.

Percepcion de Calidez  Clientes % Clientes
Muy de acuerdo 27 10%
De acuerdo 203 73%
Indeciso 39 14%
En desacuerdo 4 1%
Muy en desacuerdo 4 1%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 24. Percepcion sobre percepcién de calidez de los colaboradores de la aerolinea Latam.

Muy en desacuerdo

En desacuerdo
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De acuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 73% indica que los colaboradores
brindan un trato amable y adecuado, mientras que el 2% se encuentra en desacuerdo, indicando que el

colaborador que los atendi6 no les brindé una sonrisa al momento de atender y/o preguntaron si necesitaban
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I 1%

I 4%
e
B 0%
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algo més adicional en lo que se les pueda ayudar.
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Tabla 29.

Percepcion sobre la produccion estandar

Percepcién Clientes % Clientes
produccidn estandar

Muy de acuerdo 17 6%
De acuerdo 138 50%
Indeciso 66 24%
En desacuerdo 38 14%
Muy en desacuerdo 18 6%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 25. Percepcion sobre la produccion estandar
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Indeciso | -
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Muy de acuerdo - 6%
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Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 50% se encuentra de acuerdo en
que Latam comercializa sus pasajes por los canales idoneos para realizar su compra y el 14% se encuentra en
desacuerdo.
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- DIMENSION DIFERENCIACION O ALTA SEGMENTACION

Tabla 30.

Percepcion sobre amabilidad de los colaboradores

Percepcion sobre Clientes % de
Amabilidad Clientes
Muy de acuerdo 34 12%
De acuerdo 200 72%
Indeciso 34 12%
En desacuerdo 8 3%
Muy en desacuerdo 1 0%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Nota. . En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 72% indican que los
colaboradores son amables al momento de atender, mientras que el 3% se encuentra en desacuerdo, debido a

que indicaron que cuando pidieron informacion no se les brindo de la manera correcta.

Muy en desacuerdo | 0%

En desacuerdo | 3%

Indeciso | 12%

Figura 26. Percepcion sobre amabilidad de los colaboradores
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Tabla 31

Percepcion sobre conocimiento de los colaboradores del trabajo que realizan

Percepcion sobre conocimiento Clientes % de
de trabajo realizado Clientes
Muy de acuerdo 39 14%
De acuerdo 205 74%
Indeciso 27 10%
En desacuerdo 1 0%
Muy en desacuerdo 5 2%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 27. Percepcion sobre conocimiento de los colaboradores del trabajo que realizan
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Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 74% indican que los colaboradores
conocen el trabajo que realizan y respondes sus dudas, mientras que el 2% se encuentra muy en desacuerdo con

el conocimiento de los colaboradores acerca del trabajo que realizan.
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Tabla 32.

Percepcion sobre la adecuacion del uso de estandares de procedimiento

Percepcion Adecuacion Clientes % de
del uso de estandares Clientes
Muy de acuerdo 29 10%
De acuerdo 194 70%
Indeciso 38 14%
En desacuerdo 11 4%
Muy en desacuerdo 5 2%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 28. Percepcion sobre la adecuacion del uso de estandares de procedimiento

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Muy de acuerdo

Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 70% indican que los colaboradores
usan los estandares adecuados, siguiendo procedimientos, mientras que el 6% se encuentra en descuerdo,

indicando que los colaboradores no siguientes el procedimiento correcto, desde el momento que se acercaron a

De acuerdo
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B
Indeciso
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realizar el check in hasta cuando abordaron la aeronave.
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Tabla 33.

Percepcion sobre deseo notorio de servir

Percepcidn sobre Clientes % de
deseo de servir clientes
Muy de acuerdo 31 11%
De acuerdo 193 70%
Indeciso 40 14%
En desacuerdo 8 3%
Muy en 5 2%
desacuerdo
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 29. Percepcion sobre deseo notorio de servir
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Nota.. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 70% indican que los
colaboradores estan dispuestos ayudarles, mientras que el 4% se encuentra en descuerdo, indicando que no se

puede comprar pasajes en el aeropuerto o realizar algin cambio ahi mismo, sino a través de la oficina comercial

0 via web.
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Tabla 34.

Percepcion sobre canales de distribucion adecuados
Percepcidn sobre canales Clientes % de
de Distribucion Clientes
Muy de acuerdo 28 10%
De acuerdo 168 61%
Indeciso 61 22%
En desacuerdo 18 6%
Muy en desacuerdo 2 1%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 30. Percepcion sobre canales de distribucion adecuados
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Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 61% indican que los canales de

distribucion que utiliza la aerolinea son los correctos, mientras que 6% se encuentra en descuerdo.
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Tabla 35.
Percepcion sobre servicio facilitadores

Percepcion sobre Clientes % de
Servicio Facilitadores clientes
Muy de acuerdo 15 5%
De acuerdo 192 69%
Indeciso 58 21%
En desacuerdo 11 4%
Muy en desacuerdo 1 0%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 31. Percepcidn sobre servicio facilitadores
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Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 69% indican que los colaboradores
facilitan el servicio a los pasajeros, indicando que hay colaboradores en el area de lobby indicandoles a donde
deben acercase y también los anuncios que realizan para informar a los pasajeros el estado del vuelo, mientras

que el 4% se encuentra en desacuerdo.
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Tabla 36.
Percepcion productos adicionales que ofertan la aerolinea

Percepcion sobre Clientes % de
Productos Adicionales Clientes
Muy de acuerdo 6 2%
De acuerdo 46 17%
Indeciso 83 30%
En desacuerdo 63 23%
Muy en desacuerdo 79 29%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 32. Percepcion productos adicionales que ofertan la aerolinea
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Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 30% indican que esta indeciso
sobre los nuevos productos adicionales, indicando que no los han utilizado y el 29% se encuentra en desacuerdo
con los nuevos productos que oferta la aerolinea, indicando que ellos ya pagan un monto adecuado que deberia

permitirles cambios de fecha o maletas en bodega gratis.
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Tabla 36.

Percepcion sobre el uso de nuevas tecnologias

Percepcion Uso de Clientes % de
Nuevas Tecnologias clientes
Muy de acuerdo 27 10%
De acuerdo 158 57%
Indeciso 79 29%
En desacuerdo 11 4%
Muy en desacuerdo 2 1%
Total 277 100%

Nota. Datos de Encuesta Aplicada

Figura 33
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Nota. En la figura podemos observar que del total de pasajeros encuestados el 57% indican que la aerolinea
utiliza nuevas tecnologias, indicando que podian realizar el pago de servicios mediante las maquinas de check
in pues tenian un POS para que el cliente mismo realice el pago, o evitar colas realizando el check in ahi mismo,

mientras que el 5% se encuentra en desacuerdo, siendo pasajeros que superan la edad de 60 afios que no manejan

la tecnologia.
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v oz r

Ficha de Estrategias Low Cost

Autor: Cecilia Mendoza Chavez
Procedencia: Aeropuerto Internacional Capitan FAP Carlos Martinez de Pinillos
Objetivo:

General

Identificar el nivel de satisfaccion respecto a las estrategias de low cost de la
aerolinea LATAM en la ciudad de Trujillo, en el afio 2018.
Administracion: individual
Duracion: 3 mes
Sujetos de aplicacion: ningun sujeto
Técnica: Encuesta - Cuestionario.
Puntuacion y escala de calificacion:

La encuesta contiene un cuestionario elaborado con la técnica de Likert, se especifica
en 5 niveles siendo estos; Muy de acuerdo, dandole el nimero 5; De acuerdo, con el
numero 4; indeciso, con el nimero 3; En desacuerdo, con el nimero 2; y Muy en
desacuerdo con el nimero 1.

Para determinar el nivel de las diferentes dimensiones se sumaréa los promedios de cada
dimension, el resultado serd el total de promedios y se podréa calificar el nivel de
satisfaccion en relacion a las estrategias Low Cost que desarrolla la aerolinea.

NIVELES PUNTAJE
Muy de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indeciso 3
En desacuerdo 2
Muy en desacuerdo 1
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Determinar la relacion de las estrategias de Low Cost en la Satisfaccion del Cliente

de la aerolinea Latam Trujillo en el afio 2018.

Correlaciones

Alta
Capacidad Liderazgo de | segmentacid
Tangibilidad |Confiabilidad| Empatia |derespuesta| Seguridad | Satisfaccion costos n Low Cost
Rho de Tangibilidad Coeficiente 1.000 407" 486" 4637 4727 o b T 0.026 0.025 0.029
Spearman de

correlacion

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.664 0.674 0.628

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Confiabilidad Coeficiente 407" 1.000 294~ 354" 379 640" 0.032 0.070 0.069

de

correlacion

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.598 0.244 0.255

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Empatia Coeficiente 486~ 204" 1.000 656 5227 817" 0.055 0.053 0.071

de

correlacion

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.366 0.379 0.237

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Capacidad  Coeficiente 463° 354 656~ 1.000 587 772" -0.007 0.016 0.012
de respuesta de

correlacion

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.911 0.796 0.839

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Seguridad ~ Coeficiente 4727 3727 5227 587" 1.000 711 0.016 0.103 0.074

de

correlacion

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.787 0.087 0.220

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Satisfaccion Coeficiente 7127 640" 8177 7727 by ol 1.000 0.044 0.056 0.072

de

correlacion

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.468 0.349 0.231

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Liderazgo de Coeficiente 0.026 0.032 0.055 -0.007 0.016 0.044 1.000 4627 831
costos de

correlacion

Sig. 0.664 0.598 0.366 0.911 0.787 0.468 0.000 0.000

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Alta Coeficiente 0.025 0.070 0.053 0.016 0.103 0.056 462 1.000 840
segmentacié de
n correlacion

Sig. 0.674 0.244 0.379 0.796 0.087 0.349 0.000 0.000

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277
Low Cost Coeficiente 0.029 0.069 0.071 0.012 0.074 0.072 831" 849 1.000

de

correlacion

Sig. 0.628 0.255 0.237 0.839 0.220 0.231 0.000 0.000

(bilateral)

N 277 277 277 277 277 277 277 277 277

Nota. Refleja una correlacion de 0.072 y un nivel se significancia 0.231, indicando que no hay

correlacion en una muestra de 277 pasajeros, entre la variable satisfaccion y la variable Low Cost ya

que el nivel se significancia esta por encima del nivel critico.
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Analizar las principales estrategias de Low Cost aplicadas por LATAM en el afio 2018.

X CHECK IN Llamado de abordaje
PROCESOS Sala de embarque Abordaje
Revisién de equipajes Aviones
Anélisis

Es confirmar el vuelo y elegir tu asiento. Al terminar, recibes tu tarjeta de
embarque (boarding pass), donde aparece el n° de vuelo, la hora de vuelo, tu nimero
de asiento y puerta de embarque (o “gate”, desde donde entraras al avion). En el caso
de hacerlo a través de LAN.com, debes confirmar tu puerta de embarque en el
aeropuerto.

El proceso de registro y chequeo antes de abordar se realiza en el mismo
aeropuerto de manera presencial, para agilizar y dar facilidad al usuario se tiene
implementado el proceso via web de Latam Airlines, se puede realizar entre 48 y 2
horas antes del vuelo, lo que te da mas tiempo y comodidad. o en el aeropuerto a
través de las maquinas de autoservicio en aeropuerto que estan el lobby del
aeropuerto, el proceso le permite realizar el Check in ingresando su codigo de reserva,
0 su nimero de tiquete, o su nimero de socio latam oneworld, realizando el llenado
de datos de pasaporte, seleccion de asiento si el boleto le permite, solicitud de atencién
especial si lo requiriese, 0 pago de equipaje si el boleto no le aplica.

Las colas que tienen en el lobby del aeropuerto de dividen para pasajeros con
nifios o que requieran alguna asistencia especial, pasajeros preferente y pasajeros en
diferentes clases.

Siempre hay una sefiorita de Latam que esta dirigiendo a los pasajeros segun las
necesidades que estos tengan.
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CHECK IN Llamado de abordaje
PROCESOS X Sala de embarque Abordaje
Revisiéon de equipajes Aviones
Analisis

Tras obtener la tarjeta de embarque se podré acceder a la zona
de embarque, previo paso por el control de seguridad.

La zona de embarque esta en un area restringida de seguridad
donde solo se permite el acceso a los pasajeros y no a sus
acompafantes.

Muchos son los servicios que se ofrecen en esta zona, cuya
finalidad es la de hacer al pasajero lo mas agradable posible la
espera hasta la hora de salida de su vuelo.

Se puede consultar en las pantallas los horarios y el estado de su
vuelo.

En el area de sala de embarque en el aeropuerto de Trujillo, Latam
no tiene una sala VIP propia de la aerolinea, los pasajeros se
encuentran esperando con los otros pasajeros de diferentes aerolineas
la salida de su vuelo, la persona ingresa 10 minutos antes de la llegada
del vuelo, para preparar la sala de embarque en cuanto a sefializacion,
para proceder con el abordaje.

(XY VTV

MENDOZA CHAVEZ, C. Pag. 80



V.

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA AEROLINEA LATAM — TRUJILLO EN EL ANO 2018

CHECK IN Llamado de abordaje
PROCESOS Sala de embarque Abordaje
X Revision de equipajes Aviones
Analisis

Puedes transportar una maleta y un articulo personal sin costo, bajo tu
cuidado y responsabilidad. Tu equipaje de mano tiene que ser lo
suficientemente ligero para que puedas colocarlo en el compartimento
superior sin necesidad de ayuda.

Los pasajeros pueden transportar como equipaje de mano una pieza de
equipaje (8 kg.) + un articulo personal (cartera, notebook o bolso de bebé)
dentro de la cabina, asi como también equipaje facturado en la bodega del
avion. En ambos casos deben cumplir la normativa de LAN, la cual varia

de acuerdo al destino escogido.

El equipaje de bodega corresponde a todo aquel que fue chequeado en el
aeropuerto y que viaja en la bodega del avién. En caso de tener vuelos con
conexiones, el equipaje sera siempre etiquetado al destino final. Las

dimensiones y peso maximo de cada pieza de este equipaje son:

Volumen maximo 203 cm lineales / 80 pulgadas (ancho + alto + largo)
Peso maximo 23 kg (50 Ib).
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Check in X LLAMADO DE ABORDAJE
Procesos Sala de embarque Abordaje
Revision de equipajes Aviones
Analisis

El personal de la aerolinea, realiza el Ilamado de abordaje cuando el avion
ya se encuentra en tierra, los pasajeros que se encuentran en sala de embarque
harén las filas de acuerdo a lo que les indiquen los colaboradores para poder
ingresar a la aeronave.

El llamado de abordaje se realiza la cantidad de veces que se crea
necesario dependiendo del personal de cada aerolinea, con la intencién que

todos los pasajeros que fueron chequeados logren abordar la aeronave.

Los colaboradores pasan 10 minutos antes del arribo de la aeronave al
aeropuerto, y realizan el primer llamado para el ingreso a sala de embarque
de los pasajeros, otro dando informacion sobre el vuelo y quienes estaran a
cargo del embarque del vuelo, y el ultimo indicando el abordaje segun

orden (pasajeros con necesidades especiales, pasajeros preferentes socios

oneworld y por orden de filas).
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CHECK IN Llamado de abordaje
PROCESOS Sala de embarque X Abordaje
Revision de equipajes Aviones
Analisis

Cuando el avion se encuentra en tierra y ya han desembarcado los
pasajeros del vuelo de llegada y ha subido el personal de limpieza al avion,
el personal de tripulacion da el ok de embarque.

La persona de la aerolinea se encargara se embarcar a todos los pasajeros
que fueron chequeados en el area del counter o por mobile, o web 0 maquina
de autoservicio.

El abordaje que realiza Latam para un vuelo nacional como lo es
Trujillo — Lima es de 45 minutos, en cual abordaron de acuerdo a los
grupos que la aerolinea tiene especificado. Hay dos 3 personas para realizar
esta accion una persona en el avion a cargo de ver que todos los pasajeros
suban y corregir si hubiera discrepancia con el capitén, y ver que todas las

maletas sean embarcadas en la Bin especificada, y dos personas en sala de

abordaje una dirige a los pasajeros y la otra persona se encarga de “pipear”

en pase de abordar y verificar el sistema.
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Check in Llamado de abordaje
PROCESOS Sala de embarque Abordaje
Revision de equipajes X Aviones
Analisis

La flota de la aerolinea se compone de modernos aviones Boeing y Airbus,
adquiridos para brindar la mejor experiencia a bordo. Estas aeronaves poseen un
disefio y tecnologia de ultima generacién, que entregan mas comodidad, seguridad y
eficiencia durante el viaje.

Boeing 787-9 (capacidad de 313 pasajeros).

Boeing 787-8 (capacidad de 247 pasajeros).

Boeing 767-300 (capacidad de 221 pasajeros).

Boeing 777 (capacidad de 379 pasajeros).

Airbus 350 (capacidad de 339 pasajeros).

Airbus 321 (capacidad de 220 pasajeros).

Airbus 320-200 (capacidad de 168 — 174 pasajeros).

Airbus 319 (capacidad de 144 pasajeros).

Cuentan con un personal de mantenimiento que se encuentra en la ciudad de
Trujillo para atender el vuelo de llegada y salida.

El chequeo de las aeronaves se realiza en los hangares de Lima, y son diarios,
semanales, mensuales o anuales dependiendo de la antigiiedad del avion.

A diferencia de las otras aerolineas, Latam llega a Trujillo, son un tipo de avion
A320 Neo, el cual es un modelo moderno, con motores méas ahorrativos y que dafian
menos al medio ambiente, teniendo aviones con méas capacidad de pasajeros, pero sin
distincion de clase, a diferencia de Avianca que tiene clase ejecutiva para sus pasajeros
elite y clase econdémica en sus aviones.

A Trujillo, solo llegan los aviones A320, A320 Neo y A319.
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VI. Discusion

Los datos obtenidos del modelo SERVQUAL el cual fue aplicado para la presente tesis
evaluaron la satisfaccion en cuanto a las estrategias Low Cost planteadas por la aerolinea
Latam en la ciudad de Trujillo en el presente afio, los datos pueden ser utilizados para
cuantificar las deficiencias en satisfaccion de los clientes de la aerolinea.

Ademas, estos datos determinan cuales son las dimensiones o criterios, mas importantes
para el cliente, lo que permite centrar en esas areas los esfuerzos para mejorar algunas
estrategias.

Los resultados se dividieron en 5 dimensiones, el primero fue determinar los elementos
intangibles de la empresa area Latam de la estacion de Trujillo, los resultados fueron los
siguientes; en cuanto a que si las instalaciones fisicas de la aerolinea son visualmente
atractivas para el cliente obtuvo un puntaje de 62% a favor de la aerolinea, en cuantos a si la
flota que opera la ruta TRULIM — LIMTRU, son aviones modernos se obtuvo un 56% de
aprobacién de los clientes indicando que los aviones son modernos y cdmodos; otra de las
preguntas que se aplicaron fue, si los colaboradores proyectaban una apariencia pulcra en la
vestimenta indicando el 65% se encontraba muy de acuerdo, en cuanto a los elementos de
promocion y comercializacion son visualmente atractivos para el cliente se observo 65%
estuvo de acuerdo; segun estudios realizados por la Escuela Nérdica de calidad de servicio,
Gronroos (1984), define que los elementos intangibles estan dentro de las 10 dimensiones
mas importantes a tomar en cuenta cuando hablamos de calidad en el servicio, indicando que
los elementos intangibles son muy importantes ya que son los que acomparian y apoyan al
servicio brindado.

Tambien se Identifico la confiabilidad de la empresa area, logrando destacar que el 32%
de los clientes indica que Latam no cumple con las promesas brindadas hacia el cliente, el
36% indic6 que no perciben calidad en cuanto servicio y producto en la aerolinea Latam,
53% indica que los servicios que oferta la aerolinea se realizan de la manera correcta segun
las politicas de la aerolinea, esto se puede contrastar con lo sefialado por Inches (2010) nos
dice que el servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta
proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo. Cuya funcién se debe disefiar, desempefiar, y comunicar

teniendo en mente dos objetivos; la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional; se
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pudo observar gque la aerolinea Latam falla en los indicadores de confiabilidad, teniendo que
presentar estrategias de mejora para poder retener y fidelizar al cliente.

Asi mismo se identifico la capacidad de respuesta de la empresa area, logrando obtener
un 58% de acuerdo en que los colaboradores comunican a tiempos servicios que llevaran a
cabo, un 58% de acuerdo en relacion a servicio eficiente y eficaz que se brinda, un 66% de
acuerdo en que si los clientes solicitan algin servicio a los colaboradores estos siempre
estardn dispuestos ayudarles, el 62% de los pasajeros indico que los colaboradores tienen
conocimiento en relacion a politicas de la empresa o sucesos en cuanto a demoras de vuelos
o0 cancelaciones; segin Camison, Cruz & Gonzales (2006) el propésito de considerar a los
empleados como clientes internos no es otro que conseguir la satisfaccion de todos de
manera que cuando las relaciones lleguen al cliente externo se obtenga la maxima
satisfaccion de este Gltimo; esto se puede observar en los resultados arrojados por la
encuesta, los colaboradores se sienten identificados con las aerolinea, de esta manera se
logra la satisfaccidn del cliente en donde se consigue la satisfaccion mutua; de la misma
forma Stanton, Etzel y Walter, (1992) nos dice que los servicios constituyen actividades
identificables, intangibles, que son objetivo principal de una operacion que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Al determinar la seguridad en la aerolinea, se pudo observar lo siguiente; el 56% de los
clientes estan de acuerdo que los colaboradores inspiran confianza, el 56% indico que se
sientes seguros de realizar transacciones con la aerolinea, segin Zetithaml, Parasuraman &
Berry (1993) responsabilidad es la seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y
su habilidad para inspirar credibilidad y confianza, los datos recogidos en la cuesta se
muestran favorable en esta dimension, logrando un porcentaje mayor al 50% de aceptacion
por parte de los clientes en cuanto a la seguridad que brinda la aerolinea.

Por ultimo se determind la empatia, llegando a los siguientes resultados, el 54% indica
que la existe atencion personalizada, esto se pudo observar mediante los filtros de atencion,
en clases preferencia (oneworld elite, personas con necesidades especiales), teniendo un
colaborador para cada clase distinta de esa manera reducir los tiempos y brindar una mejor
atencion; el 51% indico esta de acuerdo con los horarios, es la aerolinea en Trujillo con mas
rotacion en salida de vuelos; en cuanto a las necesidades de los pasajeros el 58% indico que
los colaboradores si comprenden las necesidades que estos pueden tener, el 31% de los
pasajeros indico que los colaboradores de la aerolinea no buscan dar solucién a los
problemas suscitados y el 63% indicaron en otra pregunta que los colaboradores siempre
estan dispuestos a brindarles ayuda , al contrastar estos resultados con la teoria de Zeithaml,
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Parasuraman y Berry (1993) desde la Optica de los clientes como la amplitud, de la
discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o deseos clientes y sus
percepciones, considera que los clientes tienes muchas necesidades y diferentes
expectativas, asi que la calidad de servicio no es un concepto absoluto, sino relatico, que
viene determinado por la diferencia existente entre las necesidades y expectativas que el
consumidor tiene (calidad deseada o esperada), y el nivel al cual la empresa consigue
satisfacerla (calidad realizada).

Para analizar los resultados de la variable Low Cost, se escogié la teoria de Michael
Porter en cuanto a las estrategias que las aerolineas pueden utilizar, los datos arrojados por
las encuestas realizadas determinan el nivel de satisfaccion de los pasajeros de la aerolinea
en cuanto a las estrategias utilizadas.

En cuanto la dimensidn liderazgo en costos, se puede observar que el 36% se encuentra
en desacuerdo en cuanto al precio que ofrece Latam por sus pasajes, el 38% se encuentra de
acuerdo en cuanto los servicios adicionales que ofrece Latam como cobro de maleta en
algunas reservas, cobro por servicio a bordo, cobro por cambio de silla, como se sabe el
querer tener estrategias Low Cost implica que la mayor parte de pasajes sean vendidos por
plataformas virtuales, de esta manera ir haciendo mas rentable a la empresa en cuanto a
costos, el 56% de los pasajeros indico que el precio que vio por la pagina web, Facebook,
Instagram fue el precio final que pago al comprar el pasaje, el 27% de los pasajeros indican
que Latam con las nuevas estrategias planteadas no supero sus expectativas, el 32% indico
que el precio y servicio no va acorde al mercado en relacion a las otras aerolineas que
operan en Trujillo las mismas rutas que Latam, y el 73% indico que el trato de los
colaboradores de la aerolinea es amable y adecuado, 50% de los pasajeros indican que estan
de acuerdo en cuanto a la comercializacion de los pasajes de la aerolinea en relacion a la
competencia, Segun Michael Porter (1990) indica que la forma de reducir costos es
aprovechando las tecnologias, como lo hace Latam a través de la venta de pasajes en
plataformas virtuales, simplificando el check in al colocar el sistema de POS en las maquina
de autoservicio haciendo que cliente mismo se atienda y pague su servicio extra, haciendo
gue no sea necesario una persona en counter atendiendo, simplificar el disefio del producto y
elaborando productos de manera estandarizada, sin embargo en los resultados arrojados por
la encuesta en base a la teoria, nos dice que los clientes se encuentran de acuerdo con los
servicios adicionales que ofrece la aerolinea, pero no estan de acuerdo en cuarto al precio
que tiene Latam en relacion a pasajes, si la aerolinea al final les dira que por el pasaje
adquirido no tienen derecho a un equipaje de bodega y este tiene un costo adicional, ya que
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otras aerolineas que operan desde Trujillo tienen precios mas bajos y les permite en todas
sus compras un equipaje en bodega sin costo alguno.

Para la dimensién de diferenciacion o alta segmentacion, se logro resaltar que el 72% de
los pasajeros indico que los colaboradores son amables en todo momento, el 74% esta de
acuerdo en que los colaboradores tienes conocimiento sobre el trabajo que realizan, el 70%
indico que los colaboradores realizan su trabajo de acuerdo a los estandares y
procedimientos que determina la aerolinea, 70% indicé que los colaboradores tienen un
deseo notorio de servir ya que estdn en todo momento atento a las necesidades de los
pasajeros, el 61% indican que los canales de distribucion como Facebook, pagina web,
Instagram, son los adecuados para que los pasajeros se enteren de las ofertas y o servicios
que brinda la aerolinea, el 69% indico que los colaboradores le facilitan el trabajo ya que en
todo momento estan a la expectativa de lo que el cliente necesita, y el 29% se encuentra muy
en desacuerdo con los servicios y/o productos adicionales que vende Latam, ya sea porque
no son los mas idéneos para sus necesidades, como también porque tienen un precio
adicional, el 56% esta de acuerdo con el uso de las nuevas tecnologias que ofrece Latam de
esta manera lograr facilitar el viaje a los clientes, segiin Michael Porter (1990) nos dique de
la estrategia de diferenciacion consiste en producir y vender productos o servicios Unicos en
el mercado que ofrezcan algo que permita diferenciarse o distinguirse de la competencia,
como lo esté realizando Latam agregando servicios adicionales para poder ganar mas
clientes, en este caso el mercado Trujillano, aiin no esta familiarizado con las estrategias
Low Cost, sin embargo si Latam trabaja en difundir mas los nuevos servicios puede ganar un
tipo clientes enfocado en viajes de negocios que no necesitan un equipaje en bodega ya que

realizan viajes de ida y vuelta.

En el objetivo general de la investigacion se determino que no existe relacion de las
estrategias de low cost que aplica Latam en la satisfaccion de sus clientes, esto se puede
contrastar con la investigacion de Dompierre (2008) donde afirma que el mercado Low Cost
recién se estd empezando a masificar, y esto esta llevando a que las aerolineas opten por
tomar algunas estrategias del modelo ingresando poco a poco a sus estrategias de ventas y
comercializacion, logrando el pasajero se vaya familiarizando y no sienta los cambios de una

manera abrupta.
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VII. Conclusiones

1. Se determino que no hay correlacion entre las variables, ya que refleja una
correlacion de 0.072 y un nivel se significancia 0.231, indicando que no hay
correlacion en una muestra de 277 pasajeros, es decir la variable Low Cost no
afectara en la satisfaccion del cliente que viaja en la aerolinea.

2. Con respecto al nivel de satisfaccion en relacion a las estrategias de Low Cost
utilizadas por la aerolinea Latam Trujillo, en el afio 2018, alcanz6 un nivel medio
obteniendo un puntaje de 3.30 en la encuesta realizada a los 277 pasajeros de la
aerolinea Latam.

3. En relacién al nivel de satisfaccion del cliente en la aerolinea Latam Trujillo, en
el afio 2018 se observa un nivel de satisfaccion alto alcanzando un puntaje de
3.50 en la encuesta realizada a los pasajeros de la aerolinea Latam.

4. En cuanto a las principales estrategias utilizadas por la aerolinea se realiz6 un
cuadro de observacion por parte del investigador, donde se analiza cada proceso
que realiza el pasajero desde que se hace la fila para realizar el check in hasta que
el pasajero aborda el avion.
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VIIl. Recomendaciones

1. Desarrollar capacitaciones y talleres en cuanto a atencion al cliente con los
colaboradores de la aerolinea, de esta manera lograr motivar al personal y dar las
herramientas necesarias para poder desarrollar el trabajo de manera eficiente, esto
debido a que en la encuesta donde los pasajeros tuvieron un alto indice de “Muy en
desacuerdo”, (fig. 5, 6 y 13) los cuales fueron en relacion al servicio que brindan los
colaboradores y en como ellos resuelven los problemas que los pasajeros presentan al
momento de viajar con la aerolinea Latam.

2. Definir mejores estrategias o ajustarlas mas al perfil del pasajero Trujillano quien no
esta acostumbrado aun a los “servicios adicionales con cobro extra” como se observa
en los resultados de las figuras (19, 20,22, 23y 32), que esté relacionado con los
cobros extras que realizan ya sea por cambio de asiento, o por una maleta que no
estaba incluida en su pasaje o por servicio abordo.

3. Realizar capacitaciones sobre las promociones Yy estrategias de Low Cost que
propone la empresa para asi generar sinergia con la satisfaccion del cliente que vuela
en Latam.

4. Realizar evaluaciones periddicas semestrales buscando medir la satisfaccion del
cliente e incurrir en los principales aspectos débiles para ser mejorados
significativamente.

5. Realizar estudios de mercado anualmente para establecer nichos segmentados de

clientes y reconocer las principales carencias presentadas por perfil de clientes.
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X. Anexos
TRAFICO AEREO MENSUAL DE PASAJEROS A NIVEL NACIONAL, SEGUN LINEA AEREA: 2015
Lineas Pasajeros Participacién (%)

Aéreas

LAN PERU S.A. 6,213,918 62,06%

TACA PERU 1,265,472 12,64%

LC PERU 481,898 5,98%
S.A.C.

Fuente: Portal del Turismo DGAC
TRAFICO AEREO MENSUAL DE PASAJEROS A NIVEL NACIONAL, SEGUN LINEA AEREA: 2016

Linea Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. P.P
s Aéreas (%)
LAN 508,15 528,76 509,72 483,74 572,36 529,48 600,66 641,57 568,59 624,39 537,50 522,06 61,40
PERU 9 1 6 5 8 6 8 0 9 8 3 7 %
S.A.

TACA 108,62 104,81 99,240 96,573 111,22 102,14 111,70 119,86 108,32 113,33 104,72 103,75 11,90

PERU 5 8 5 6 2 5 1 0 7 2 %
LC 66,273 63,849 61,233 65,571 76,033 74,479 85,161 86,334 78,153 87,962 79,681 81,415 8,39%

PERU

S.A.C.

Fuente: Portal del Turismo DGAC
TRAFICO AEREO MENSUAL DE PASAJEROS A NIVEL NACIONAL, SEGUN LINEA AEREA: 2017

Line Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. P.P
as (%)
Aéreas
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LAN 525,9 517,0 501,0 498,0 533,9 523,4 638,2 672,0 590,0 630,310 555,3 561,5 57,6
PERU 27 58 08 19 25 43 11 27 15 29 95 2%
S.A
TAC 111,7 105,7 110,2 102,4 108,1 107,5 114,5 114,4 104,6 110,3 105,3 105,8 111
A 18 74 26 62 71 43 62 93 05 62 40 53 1%
PERU
LC 89,98 80,25 96,00 90,72 85,45 92,50 102,5 106,9 96,61 98,36 98,77 98,84 9,71
PERU 8 7 5 7 7 5 14 32 2 2 9 8 %
S.AC
VIV - - - - 27,23 30,36 41,23 36,87 32,40 46,02 35,78 56,02 2,61
A 5 8 0 2 8 2 8 5 %
AIRLIN
ES
PERU
S.AC

Nota: Participacién de pasajeros después de la llegada de la aerolinea low cost Viva Air.
Fuente: Portal del Turismo DGAC
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TRAFICO AEREO MENSUAL DE PASAJEROS A NIVEL NACIONAL, SEGUN LINEA AEREA: 2018

Lineas Pasajeros Participacion (%)
Aéreas
LAN PERU S.A. 4,762,705 56,5%
TACA PERU 857,464 10,02%
VIVA AIR 456,646 5,4%
LC PERU 806,139 9,6%
S.A.C.

Nota: cantidad de pasajeros de enero — agosto.
Fuente: Portal del Turismo DGAC

CONSOLIDADOS DE AEROLINEAS (% DE PARTICIPACION)

Lineas Aéreas 2015 2016 2017 2018
LAN PERU S.A. 62,06% 61,40% 57,62% 56,5%
TACA PERU 12,64% 11,90% 11,11% 10,02%

LC PERUS.A.C. 5,98% 8,39% 9,71% 5,4%

VIVA AIR - - 2,61% 9,6%

Nota: Se puede observar que las participaciones de las aerolineas han bajado desde la llegada

de Viva Air como aerolinea LowCost.

Elaboracion: La Autora.
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CUADRO COMPARATIVO

AEROLINEAS

LATAM

VIVA AIR

AVIANCA

Mayo trafico de pasajeros.
Nuevo modelo de negocio
(estrategias low cost).
Diversidad de rutas (vuelos
domésticos Per0).

Itinerarios para escoger.

Socio Latam pass.

Aviones nuevos.
Diversificacion en tarifas.
Venta de servicio a bordo en la
aeronave.

Oficinas en cualquier parte del
Perd.

Codigos compartidos.
Aviones disponibles para
realizar rutas.

Competitividad en precios.

No tiene muchos aviones, lo
cual incurre en cancelaciones o
demoras en la salida de vuelos.
Demoras y cancelaciones.
Cobros adicionales por
equipaje, check in, impresion
de pase de abordar, servicio a
bordo.

No hay distincion de clases por
asientos en el avidn.

Los pasajes no se encuentran
sujetos a variacién por
temporadas.

No tienen oficinas fisicas, todo
a través de call center o pagina
web.

Personal tercerizado.
Competitividad en precios.
Dirigido a todo el segmento de
pasajeros, porgue sus precios
son accesibles.

Mayor calidez al momento de
atender al pasajero.

Aviones nuevos.
Reestructuracién de rutas
(vuelos domeésticos Peru).
Socio Life miles.

Servicio a bordo incluido.
Equipaje a bodega incluido en
el precio del pasaje.

Oficina en puntos donde opera
la aerolinea.

Accesos a salas VIP.

Codigos compartidos.
Atencidn personalizada.
Personal que pertenece a la
compafiia.

Nota: Elaborado por el autor.
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CASO DE EXITO LOW COST AEROLINEA EASYJET.

EasylJet es una linea aérea britanica que basa su estrategia en el liderazgo en costes, lo
que le permite ofrecer precios de venta muy reducidos en comparacion con sus competidoras
convencionales. Fue fundada en 1995, cuando la Union Europea decidi6 liberalizar este sector

Su modelo de ventas de tiquetes es por internet y cobra las ventas por adelantado, sin
devoluciones, obtiene ingresos con servicios adicionales (escoger asiento, venta de comida a
bordo), y complementarios (coches de alquiler, hotel, entre otros), sus aviones cuentan con un
disefio eficiente del espacio para tener mas asientos de esta manera mayor culpabilidad, sus
aviones vuelan mas horas al dia y aplica la maxima eficiencia en la gestion de costes.

En cuento al personal de EasyJet tiene un sistema de retribucién que potencia la parte
variable en base a la productividad, y también opciones sobre acciones de la propia compafiia.
Ademas, su politica de recursos humanos le permite una gran flexibilidad y muchos empleados
trabajan a distancia desde la central, con el fin de ganar eficiencia en sus instalaciones, cada

puesto de trabajo es utilizado por varias personas durante las 24 horas del dia.

La empresa apuesta cada vez mas por Internet y las nuevas tecnologias. Su aplicacion,
por ejemplo, recibi6 en 2016 el galardén a la mejor app del sector por quinto afio consecutivo.
Como muestra se puede recordar que, en 2016, el 20% de los billetes se vendieron a través de
movil.

Dentro de las ventajas de la aerolinea, se puede ver que en su hangar de Luton no solo tienen
a un equipo de ingenieros y técnicos trabajando en la mejora de su flota de aviones también
otro equipo que, conjuntamente al primero, desarrolla proyectos tecnoldgicos y digitales
centrados precisamente en eso, mejorar la experiencia del cliente. También estan metidos
en proyectos con drones con los que pueden realizar inspecciones mas exhaustivas de los
aviones, utilizan tecnologia de inteligencia artificial que permite adaptarse a horarios 7/24
ademas de poder gestionar su big data y detectar tendencias de comportamiento de los viajeros.

Un modelo tomado recién como estrategia por Latam significaba introducir el negocio
especifico tarifas inclusivas y Flexi ademas de la tarifa estandar existente de easylJet. Disefiado
exclusivamente para el negocio. Logrando que estas nuevas tarifas se adaptan a las necesidades
de los viajeros de negocio y sus agentes y se pueden reservar sobre la gestion de viajes de

Amadeus
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ESTRATEGIAS DE LOW COST DE LATAM

En marzo del 2017, Latam ingresa con estrategias de Low Cost que busca brindar el
minimo nivel de servicio para lograr menores precios, como se a podido observar con el ingreso
de lineas aéreas Low Cost, la discusion se ha ido hacia la variable precio y las lineas aéreas
tradicionales tuvieron que adaptarse.

Anunciando el CEO de Latam “Hemos tomado elementos de las lineas aéreas Low Cost,
pero Latam no va a ser una”

En marzo, su entonces CEO de, Enrique Cueto, informaba que “satisfacer las
necesidades del pasajero actual que valora que el viaje sea expedito, sencillo y eficiente; ser
duefio de sus propias decisiones y tener las herramientas para influir activamente en su
experiencia de viaje para hacerlo a la medida, pagando s6lo por los servicios que va a utilizar”.

Con las nuevas estrategias, la compafiia estimaba que aumentaria en 50% la cantidad de
pasajeros transportados hacia 2020, lo que los mantendria como un protagonista del trafico
aéreo en la region, junto con capturar parte del mercado que han ido perdiendo por la entrada

de las aerolineas Low Cost.

Que tarifas tendria:

Por ejemplo, las tarifas “Plus” y “Top” incluirian una maleta para ser transportada en
la bodega del avion, a diferencia de las tarifas “Promo” y “Light”, que darian la opcion de pagar
si el pasajero desea incluir equipaje facturado. En cuanto a la seleccion de asientos, “Plus” y
“Top” incorporarian la opcion de elegirlo, mientras la tarifa “Light” permitiria pagar un valor
adicional si se opta por este servicio, y la tarifa “Promo” no tendria disponible la opcion de

seleccionar asiento.
Respecto al costo de las maletas:
Se cobraria alrededor de US$15,50 por equipaje (por tramo) si el pago se realiza por
medio de la pagina web. Esta cifra, aumentaria a US$31 (por tramo) si la maleta se cancela en
el aeropuerto. Ya se estarian haciendo todas las adecuaciones en el aeropuerto para que

Latam debute con su estrategia de Low Cost

Respecto al servicio a bordo:
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La aerolinea quitd la comida a bordo gratuita para ofrecer comida pagada con su nuevo
producto “Mercado Latam”. “Tiene mucha menos importancia la comida en un vuelo de una
hora. No hace tanta diferencia para los pasajeros que no estan dispuestos a pagar méas por este

servicio”, indico Sender, de Latam.

Respecto a las aeronaves:

Para los vuelos de larga distancia, la aerolinea transformara las cabinas para ofrecer
mayor comodidad durante sus vuelos. Para ello, Latam renovara la tripulacion interna de
algunos de sus aviones de fuselaje ancho e implementara el nuevo disefio para los nuevos
aviones Boeing 787 y Airbus A350, que llegaran en los proximos afios. En tanto, para los
vuelos de corta distancia (rutas domésticas y en Latinoamérica), la aerolinea transformara la
cabina de mas de 150 aviones con la finalidad de alcanzar una configuracion homogénea en

los aviones para estas rutas.
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PRUEBA DE NORMALIDAD

La prueba de normalidad se utiliza para verificar que los datos de la muestra proceden de

una distribucién normal.

La prueba de Kpolmogorov — Smirnov se utiliza cuando el tamafio de muestra es mayor a

50.
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Gl Sig. Estadistic gl Sig.
0 o

Tangibilidad 0.203 277 0.000 0.853 277 0.000

Confiabilida 0.104 277 0.000 0.973 277 0.000
d

Empatia 0.091 277 0.000 0.971 277 0.000

Capacidad 0.195 277 0.000 0.888 277 0.000
de respuesta

Seguridad 0.199 277 0.000 0.909 277 0.000

Satisfaccion 0.108 277 0.000 0.936 277 0.000

Liderazgo 0.103 277 0.000 0.981 277 0.001
de costos

Alta 0.144 277 0.000 0.908 277 0.000
segmentacion

Low Cost 0.117 277 0.000 0.933 277 0.000

Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Segun Kolmogorov Smirnov el cual arrojo un resultado significativo con 0.000, es una prueba de

correlacion no paramétrica utilizando Roth de Spearman.
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LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU INFLUENCIA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA AEROLINEA LATAM - TRUJILLO EN EL

ANO 2018
VARIABLE: Satisfaccion del cliente
o ie}
| . (-
. c o <&} 2 Job) 8
Seleccione su respuesta o 3 3 = S, =
— 3 EE N EE ®g Y, |03
= o W o = o =
1 Considera que el servicio de Latam es de Calidad.
Las instalaciones fisicas de la empresa aérea son
2 | visualmente atractivas.
Los equipos e infraestructura (aviones) son modernos
3 |y comodos.
Los colaboradores tienen una apariencia pulcra en su
4 | vestimenta
Los elementos de promocion y comercializacion
5 | usados por la empresa son visualmente atractivos.
Hay cumplimiento en las promesas dadas por la
6 |aerolinea.
Frente a problemas suscitados en el servicio la
7 | empresa busca siempre la mejor forma de solucionarlo.
Los servicios ofertados por la aerolinea son llevados
8 a cabo bien desde el primer momento.
Los colaboradores comunican a tiempo los servicios
9 | que se llevaran a cabo.
Los colaboradores brindan un servicio eficiente y
10 | eficaz.
Los colaboradores siempre estan dispuestos a
11 | ayudarle.
El comportamiento de los empleados de la empresa
12 | inspira confianza.
Me siento seguro de las transacciones a realizar con
13 | la aerolinea.
Los colaboradores tienen conocimientos previos para
14 | resolver sus dudas o preguntas.
Existe atencion individualizada en la atencion de los
15 | colaboradores.
Los horarios de la empresa aerolinea son buenos y
16 | flexibles.
Los colaboradores comprenden las necesidades que
17 | posee.

18.- Del 1 al 5 sefiale usted cual es maximo nivel de satisfaccion siendo 1 el minimo en
relacion a toda la empresa y 5 el maximo.
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LAS ESTRATEGIAS DE LOW COST Y SU INFLUENCIA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA AEROLINEA LATAM - TRUJILLO EN EL

ANO 2018

VARIABLE: Estrategias Low Cost.

Seleccione su respuesta

1
Muy en

desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De

acuerdo

5
Muy de
acuerdo

Considero que el precio que ofrece Latam sobre los

1 | pasajes es el mas justo.
Los servicios adicionales que contrato con Latam son
2 | los mas adecuados para realizar mi viaje.

Cuando visualizo por internet o por algin medio de
comercializacion masiva una oferta en los pasajes
siempre coincide con el precio real que finalmente

3 | adquiero.

Considero que Latam supera las expectativas sobre el
4 | producto.

Pienso que el precio y la calidad de la aerolinea Latam
5 | vaacorde con lo ofertado en el mercado.

Considero que el trato que me brinda la aerolinea es
6 | bueno, adecuado y amable durante todo su servicio.

Pienso que la comercializacion de los pasajes de la
aerolinea Latam se encuentra dentro del promedio en

7 | relacion a la competencia.
Los colaboradores son muy amables al momento de
atenderme.
8
Los colaboradores de la aerolinea Latam, conocen su
9 trabajo y lo realizan adecuadamente.
Los colaboradores de la aerolinea Latam utilizan los
estndares de manera correcta y siguiendo los

10 procedimientos.

Los colaboradores se esfuerzan por hacerme sentir
11 | bien durante todo el proceso que dura el servicio.

Considero que los canales de distribucion son los mas
12 | correctos para enterarme sobre lo que ofrece la empresa.

Los colaboradores me facilitan el servicio durante mi
13 | estadia con ellos.

Los productos que me ofrece adicionales la aerolinea
14 | Latam son los mas idoneos para mis necesidades.

La tecnologia de 2.0 o digitales son las mejores para
15 | Yo poder adquirir los servicios.
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