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RESUMEN

La justificacion de esta investigacion fue determinar el nivel de satisfaccion
del usuario de la aerolinea LATAM, conocer cuan satisfechos se
encontraban sus pasajeros y a su vez determinar los factores que lo motivan

a comprar boletos en LATAM Ecuador.

Para el estudio se ejecutd el andlisis de dos herramientas de investigacion,
tanto cualitativa como cuantitativa. En lo que respecta a la informacion
cualitativa se realizO una entrevista a profundidad a un colaborador de
LATAM Ecuador, el mismo que dio su punto de vista, desde la perspectiva
interna de la organizacion. Donde se comprob6 que los colaboradores se
encuentran totalmente capacitados para brindarle al cliente un servicio de
calidad, y que las sugerencias 0 quejas que se realizan son tomadas en

consideracion por parte del departamento de Recurso Humano.

En lo que respecta a la informacion cuantitativa se realiz6 384 encuestas, las
mismas que estuvieran dirigidas a pasajeros de la ciudad de Guayaquil, y
gue hayan utilizado al menos una vez los servicios de LATAM GROUP,
dando como resultado que mas del 40% se siente satisfechos con el servicio
brindado por la compafiia, y que los factores por los cuales escogen a esta
empresa para la compra de sus boletos, son por las comodidades que se
reciben a bordo y por el personal de atencion que se encuentra tanto en el

aeropuerto como en la cabina.

Muchas empresas, han comprendido que, para mantenerse en mercados
muy competitivos, deben enfocarse en la satisfaccion del cliente, y mas alla,
en desarrollar una duradera y estrecha interaccion, cuyo pilar fundamental
sea la atencion de calidad, para que orientan sus recursos tanto materiales,
tecnolégicos como humanos en una cualidad que la distinga con respecto a

los demas competidores.

Palabra clave: Satisfaccion del cliente, aerolineas, pasajeros, LATAM

Ecuador, marketing relacional, guejas.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1. Introduccién

Con el pasar de los afos, los seres humanos adquirimos nuevas
necesidades y deseos. Donde al momento de realizar un viaje ya no soélo
pensamos en la cercania o la lejania del lugar, sino en la comodidad del
viaje. En cuantas horas o dias nos tomara llegar a nuestro destino, y es ahi
donde las aerolineas tienen la dificil labor de saber elegir la adecuada

ventaja competitiva ante sus competidores.

En el Ecuador, existen dos aeropuertos principales, uno se encuentra
ubicado en la capital de la Republica, con su Aeropuerto Internacional
Mariscal Sucre de Quito, Ecuador, ubicado en Tababela, a 24 kildmetros de
la capital del pais. (Corporacion Quiport, s.f). Mientras que el segundo
aeropuerto, queda ubicado en la Perla del Pacifico, Guayaquil, a cargo de la
empresa TAGSA, la cual es la encargada de administrar el Aeropuerto de

Guayaquil. (Tagsa , s.f).

Ambos aeropuertos tienen a su cargo diferentes aerolineas, por ejemplo,
tanto en la de ciudad de Guayaquil como en Quito se encuentran operando
alrededor de unas 12 aerolineas tanto nacionales como internacionales,
entre ellas se encuentra: Tame, American Airlines, Copa Airlines, Latam,

Iberia, Avianca, Delta, United, entre otras.

La atencion al cliente, es un factor muy importante que deben tomar en
cuenta las empresas, y hoy en dia se ha convertido en una decisién
estratégica para cualquier negocio en cualquier parte del mundo. Hoy en dia,
las empresas no s6lo deben buscar nuevos clientes, sino que también debe
consérvalos, y para ello se requiere que el cliente haya tenido una
experiencia satisfactoria o agradable, que pueda contarselo al resto de

personas, y convertirse en un marketing boca a boca.

Entre un cliente satisfecho y la firma se permuta valor en funcion de la
utilidad (en términos monetarios) o de los beneficios recibidos, generandose

un entramado donde el aporte de valor se traduce en compromiso y lealtad
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con la empresa. Una superior conservacion de clientes en forma sistematica

conlleva el potencial de mas altas utilidades.

LAN Airlines es una de las aerolineas lideres en América Latina. "LAN" hace
referencia a la identidad consolidada que incluye LAN Airlines, LAN Express,
LAN Peru, LAN Ecuador, LAN Argentina y Aires en Colombia, asi como
también LAN Cargo y sus filiales. Presta servicios de carga a todos los
destinos de pasajeros y aproximadamente 20 destinos adicionales atendidos
Gnicamente por aeronaves de carga. También ofrece otros servicios, tales
como operaciones en tierra y mantencion. LAN Airlines es miembro de

oneworld, alianza global de aerolineas lider a nivel mundial. (LATAM , s.f)

2. Problemaética

La excelencia en la atencion a los clientes es una prioridad para LATAM
Airlines Group, que posee diversos canales de comunicacibn con sus
pasajeros. Dichos canales pueden ser a través de llamadas telefdnicas,
correos electronicos, Twitter, Facebook, los cuales son revisados y

analizados por un personal especifico y capacitado.

Las quejas recibidas, son tratadas rigurosamente de tal forma que se logra
identificar al o a los responsables, si este fuera el caso. Y en el caso de

mejorar un proceso, este es comunicado a la respectiva area de trabajo.

Ademas de escuchar a sus clientes, LATAM también realiza encuesta, con el
fin de evaluar el nivel de satisfaccion de sus clientes, y la metodologia que
usa es a través de un software denominado Net Promoter Score (NPS), el
cual es una aplicacion en donde el cliente desde cualquier punto de atencion
puede calificar la atencién brindada.

En una encuesta realizada en el 2014, dio como resultado la satisfaccion de
los clientes, logrando alcanzar un 71% de satisfaccion superando por dos
puntos porcentuales del afio anterior. Probablemente dicho aumento sea el
resultado de los esfuerzos que la compafiia ha venido desarrollando

constantemente. (Grupo Latam Airlines , 2014).
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Luego de lo expuesto anteriormente, el presente estudio investigativo tiene
como objetivo determinar cudles con los factores primordiales que considera
los clientes a la hora de escoger la aerolinea LATAM como una de sus

preferidas al realizar viajes.

3. Justificacién

El estudio que se llevara a cabo sera de mucha importancia para la
categoria de aerolineas en Guayaquil, ya que hasta la actualidad no existe
ningun estudio en el pais, ni en la ciudad acerca de los factores que influyen
al cliente al elegir una aerolinea especifica. Por lo tanto, el estudio sera de
gran aporte para los gerentes o jefes de las diferentes aerolineas que operan
en el pais, ya que tendran un panorama general y especifico de que es lo

que realmente motiva al cliente preferir una u otra aerolinea.

En cuanto al aporte social que tendra el proyecto, los principales
beneficiarios seran los clientes, ya que las aerolineas podran tener un
referente de los principales factores que busca el cliente, o la razén o
razones por las que se dirige hacia una compafiia u otra. Y en la parte
académica, esta investigacion servira para futuras lineas investigaciones,
referentes a la satisfaccion y servicio al cliente de los clientes que prefieren a

LATAM como su aerolinea preferida.

4. Objetivos

4.1 Objetivos Generales

Averiguar los factores que inciden en la satisfaccién de usuario LATAM de la
ciudad de Guayaquil.

4.2 Objetivos Especificos
1. Identificar el target de aplicacion.

2. Determinar los factores de compra de boletos de la aerolinea.

12



3. Establecer el nivel de satisfaccion del usuario de Latam Ecuador,
respecto a los servicios ofertados.

4. Conocer el procedimiento de las quejas, respecto a los pasajeros.

5. Preguntas de Investigacion

¢, Cudles son los factores que inciden en la satisfaccion de usuario LATAM

de la ciudad de Guayaquil?

6. Alcance

El trabajo investigativo que se propuso fue realizado a pasajeros que hayan
realizado viajes de manera nacional o internacional utilizando el Aeropuerto
José Joaquin de Olmedo como punto de partida. Los pasajeros deben
cumplir una caracteristica especifica es que hayan utilizado al menos una

sola vez los servicios de aerolinea de Latam Ecuador.
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CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL

2.1 Marco Referencial

2.1.1 Latam Airlines Group

Latam Airlines Group es lider en América del Sur, donde actia en siete
mercados que representan mas del 90 por ciento del trafico de la region.

Latam hasta el afio 2014 contaba con un aproximado de 53,072 empleados
y con una flota de 327 aeronaves, siendo el lider en lo que corresponde a la

red de destinos.

La compafiia ofrece transporte de pasajeros para 135 destinos en 24 paises,
y realiza alrededor de 1500 vuelos diarios y transportan un aproximado de
67 millones de pasajeros anualmente. El valor de la marca de la aerolinea se
encuentra muy bien posicionada que sus acciones se cotizan en bolsas de
valores en Santiago de Chile, Nueva York y Sao Paulo.

(Grupo Latam Airlines , 2014)

Historia
En agosto de 2010, LAN y TAM comunicaron su intencion de unir los dos

holdings en una Unica entidad llamada: LATAM Airlines Group.

LAN, empresa chilena que se constituyéo en el afio 1929, para brindar
servicios de transporte aéreo de pasajeros, carga y correspondencia y desde
el aflo 200 se incorpor6 a oneworld, la cual es una alianza global que reune

a las principales aerolineas y compafiias de transporte aéreo afiliadas.

En cuanto a la venta competitiva que ofrece LAN a sus pasajeros, se
encuentra en brindar servicios a bordo de primera linea, precios atractivos y
convenientes, rapida facturacion de equipaje y comodidad en una flota

moderna.
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Por su lado TAM, comenzé en el afio 1961, siendo en aquel tiempo un Taxi
Aéreo Marilia, que se encargaba de solamente transportar correspondencia
entre empresas. En el afio 1976, se marco el surgimiento de Transportes

Aéreos Regionais (TAM), con la adquisicion de la compariia aérea Votec.

En el 2008 dicha compafiia marc6 un momento historico, con el
reposicionamiento de su marca y el anuncio de formar parte en Star Alliance.
En el 2009 cerr6 el afio con una flota de 132 aviones, para que al afo
siguiente tomara la decisiéon de formar una alianza estratégica con LAN.
(Latam Airlines , s.f)

El grupo Latam, anuncié su ingreso al pais el 18 de mayo del 2016, en la
ciudad de Guayaquil, donde Manuel Van, revel6 que Latam tiene una
participacion del mercado del 90% con mas de 1500 vuelos por dia. (Metro
Ecuador , 2016)

2.1.2 Reconocimiento Latam Airlines Group

En el 2014, las compafias que forman parte del grupo LATAM, recibieron
mas de 50 reconocimientos, entre ellos se destacan por su servicio a bordo ,
en donde su excelente carta de vino y el menu de comida, los diferencia de
su competencia. La experiencia de viaje, al ser una compafia que posee su
propio Salén VIP y tener revistas de entretenimiento a bordo. Para el afio
2014 , la empresa logré obtener el premio mas reconocido por la industria :
Skytrax 2014.

Segun un comunicado de prensa por parte de LAN en su directorio web del
afo 2016, menciona que la compafiia por cuarto afio consecutivo fue elegida
como la “Mejor Aerolinea de Sudamérica”. Dicha mencién fue otorgada
después de haber medido la satisfaccion de los pasajeros en mas de 104

nacionalidades diferentes. (Latam Airlines , 2016).

Otro galardén otorgado para LATAM, pero esta vez dentro del territorio
nacional, fue haber sido reconocido como Lider de Comercio Electrénico

durante la Jornada del eCommer Day , realizado en la ciudad de Quito.
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2.1.3 Productos Latam

LAN Ecuador, cuenta con una oferta adaptada a las necesidades de cada
tipo de cliente, por lo tanto, la aerolinea ha desarrollado tres tipos de

productos, que responden a cada necesidad del cliente:

Premium Business: Disponible Unicamente en vuelos, donde la duracion
sea mayor a 5 horas. Esta clase se encuentra al inicio del avion, y posee
confortables asientos, atencién personalizada, servicio de excelencia y el

acceso a los salones VIP.

Premium Economy: Disponible en vuelos cortos, y esta disefiado para
aguellos pasajeros que viajan por negocios y requieren aprovechar el

tiempo.

Economia: Esta clase ha sido ideada para ofrecer un servicio facil y

agradable, a través del servicio de entretenimiento a bordo, a un precio

accesible.
Tabla 1 Reporte de estadisticas LAN
17,3 Millones de pasajeros transportados
4.3 Millones de Socios Lanpass
779.5 Toneladas de carga transportada
93.10 % | Satisfaccidon segun encuesta a pasajeros

Elaborado por: Diana Gallardo
Fuente: LAN reporte de sostenibilidad 2010

2.1.4 Canales de Comunicacion Latam

Para la entrega de informacién clara, oportuna y fluida, LAN cuenta con
distintos canales de comunicacion:

- Oficinas comerciales y agencias de viaje en cada uno de los paises donde
opera la compafiia.

- Portal interactivo www.lan.com

16


http://www.lan.com/

- El contacto center disponible las 24 horas para informacion sobre: salida y
llegadas de vuelos, compra de pasajes y LANTOURS, asistencia en compra
y check-in de LAN.com, cambios de pasajes y servicios adicionales y
LANPASS.

Lo importante para LAN es el tiempo de sus clientes, y en concordancia con
esto, la compafiia se preocupa por entregar un servicio que minimice el
tiempo que demore cada pasajero en su viaje, trabajando permanentemente
por mejorar aspectos como puntualidad, itinerarios y frecuencias, acceso a
informacion y servicios a través de Internet para ofrecer un servicio de

excelencia mundial.

Asimismo, la compafiia se ha esforzado por mejorar sus itinerarios y
aumentar las frecuencias de vuelo para permitir a sus clientes sacar el
maximo provecho de su tiempo de viaje; como también entregar una mayor
eficiencia de tiempo en la accesibilidad de los servicios de LAN a través de

Internet. (Lan Aerolinea , 2010)

2.1.5 Fidelizacidén clientes: Lanpass

Con LANPASS, los pasajeros acumulan kilbmetros cada vez que vuelan en
alguno de sus vuelos. No solo se acumula kilbmetros en Latam, sino que en

cualquiera de las lineas aérea de Oneworld.

Los kilbmetros no sélo se acumulan en la compra de boletos aéreos, sino
gue también hay tiendas comerciales afiliadas las cuales por las compras
realizadas en dichas tiendas se acumula puntos, otra manera puede ser a

través del pago con las tarjetas de créditos que estén afiliadas.

Con los kilbmetros acumulados es posible canjear pasajes, upgrade a cabina
superior y acceder a promociones de pasajes por kildbmetros mas dinero.
Con el fin de seguir expandiendo los beneficios de este programa, a partir
del afio 2009 se comenzo a implementar el sistema de Canje Flexible
LANPASS, que entre sus principales beneficios contempla el aumento en la

oferta de asientos disponibles para que los socios LANPASS canjeen sus
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kilbmetros y contar con tres niveles de tarifas en cabina Econémica para que

los clientes escojan la opcién que mas les convenga. (Lan Aerolinea , 2010)

Tabla 2 Estadisticas de Fidelidad Latam

15% Lanpass crecimiento, en comparacion al 2013
8 % Tam fidelidad de crecimiento, en comparacion al 2013
71% Satisfaccion clientes de carga

E

laborado por: Diana Gallardo
Fuente: LATAM reporte de sostenibilidad 2015

2.1.6Colaboradores Latam

Para LATAM Airlines Group, su pilar fundamental se basa en su fortaleza
organizacional, y para impulsar dicga fortaleza, la compafia desarrolla
anualmente diferentes técnicas para conocer las necesidades de sus

empleados y colaboradores.

Latam Airlines Group posee una politica de remuneracién, la misma que esta
compuesta por sueldo fijo, comisiones y beneficios, Ademés se concede
bono de alimentacion, bono de transporte, seguro de vida, plan de salid,

fondo de jubilaciéon y auxilio sala cuna.

En el afio 2014, se disefié la primera induccion corporativa con caracter
Latam Airlines Group , la misma que no solo abarcé las caracteristicas del
grupo de colaboradores, sino que también sobre la nueva cultura

empresarial y sus pilares estratégicos.

La compafiia durante el afio 2014, les otorgé a sus empleados una de las
iniciativas de capacitacion mas relevante, con el curso: “Celebrando el
Servicio”, la misma que brindd nuevas herramientas actualizadas para todo
aguel colaborador que tiene contacto con el cliente, de tal forma que el

cliente sienta que recibié un servicio de calidad.
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Tabla 3 Colaboradores por Pais LATAM

Colaboradores por Pais Latam
s Numero de %
Colaboradores

Brasil 28.428 54%
Chile 12.458 23%
Peru 4.022 8%
Argentina 2.715 5%
Colombia 1.927 4%
Ecuador 1.636 3%
Otros 1.886 4%
TOTAL 53.072

Elaborado por: Diana Gallardo

Fuente: LATAM reporte de sostenibilidad 2015

Tabla 4 Colaboradores por Género
Colaboradores por Género
2013 2014

Masculino 32.384 32.838
Femenino 20.418 20.234
Total 52.802 53.072

E

laborado por: Diana Gallardo
Fuente: LATAM reporte de sostenibilidad 2015
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De acuerdo a las tablas anteriores, se puede apreciar que en Brasil es
donde existe mayor participacion de colaboradores de Latam, lo que quiere
decir que més de la compafiia estd compuesta por brasilefios. Seguido con
un 23% de chilenos, y con menor porcentajes se encuentran los paises de
Argentina, Colombia, Perd; y con el menor porcentaje se encuentran los

colaboradores del pais Ecuador.

De acuerdo al género de los colaboradores, los hombres son los que tienen
mas del 60% de participacion, y con un porcentaje lo obtienen las mujeres,
las mismas que han tenido un decrecimiento de contrataciones comparadas
desde el afo 2013 al afio 2014, a diferencia de los hombres los cuales han

aumentado sus contrataciones de un afo a otro.

El rango de edad de colaboradores que posee un mayor himero son los que
comprenden las edades de 31 a 40 afios, seguido de 18 a 30 afios, mientras
gue la categoria funcional que posee mayor nimero de colaboradores es el
area de tripulaciéon, es decir aquella area en la que se tiene el contacto
directo con el pasajero, mientras que el area de menor numero de

colaboradores es el de soporte comercial. (Grupo Latam Airlines , 2014)

2.1.7Clientes Latam

La estrategia de LATAM estd enfocada a mejorar constantemente la
experiencia del cliente. Para lo cual ha construido una propuesta de valor,
que refleja el compromiso de cada dia mejorar el servicio ofrecido a sus

clientes.

El principal desafio es otorgar una ventaja competitiva real y sostenible en el
tiempo, la misma que debe ser adaptada para todos los clientes d de
Sudamérica y del mundo. Dichas ventajas se traducen en ofrecer
conectividad y disminucién de tiempo de espera ante cualquier imprevisto

gue la aerolinea tenga.
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En cuanto a la conectividad, Latam realiz6 una inversién de 100 millones en
proyectos relacionados a la tecnologia, la cual permite optimizar ciertos

procesos de calidad del servicio.

El objetivo de adquisicion de estos nuevos sistemas y aplicaciones es
proporcionar una experiencia mas rapida, con menos esperas en
aeropuertos, y con mas opciones de entretenimiento a bordo, con una mejor

informacion en caso de contingencia.

Entre las novedades que la compafia ha desarrollado es crear una
aplicacion para smartphones o tablets, en la cual el cliente puede administrar
cada uno de los items o pasos que debe realizar para su viaje, desde antes

de embarcar hasta encontrarse en el avion.

Una vez que esta en el vuelo, la aerolinea en alianza con Youtube permite ofrecer
una seleccion de algunos de los canales mas populares y vistos en dicha pagina
web. Y como Ultima propuesta de conectividad, se lanz6 un sistema de
entretenimiento inalambrico para los dispositivos de cada uno de los pasajeros, en
la cual cada uno de ellos podra visualizar peliculas, series y videos de manera

personal.

El objetivo del desarrollo de todas estas aplicaciones, es que el pasajero pueda
atenderse de manera independiente, simple y a gusto con la aerolinea. Para los
préximos afios la empresa para seguir perfeccionando la atencion de los clientes de
las unidades de carga, piensa desarrollar un sistema de soluciones digitales que
llegaria a costar 25 millones, lo cual al final el Unico beneficiado seré el propio

pasajero. (Grupo Latam Airlines , 2014)

llustracién 1 Aplicacion APP LATAM

VUELA CON TUS PELICULAS Y SERIES
FAVORITAS EN TU PROPIA PANTALLA

Usivos

Disponible en

P Coogeriay | [ App Store




Fuente: Lan.com

2.2 Marco Tebrico

2.2.1 Marketing de Servicio

Segun Lovelock, Reynoso, D’Andrea & Huete (2004) manifiestan que un
servicio, es una actividad econémica que crea valor y proporciona beneficios
a sus clientes en tiempo y lugar especifico, donde el proceso puede estar

vinculador a un producto fisico, pero su desempefio es intangible.

Intangibilidad es una de las caracteristicas que Lambin, Galluci & Sicurello
(2009), alegan que debe poseer los servicios, por ellos presentan cuatro

formas de reconocer un servicio.

1. Intangibilidad: Los servicios son incorporeos, es decir, no se puede
ver, ni tocar, ni degustar, ni oler.

2. Caracter perecedero: Los servicios no pueden ser almacenados, a
diferencia de los productos que si no se venden un dia pueden ser
almacenados y se venden en los préximos dias,

3. Inseparabilidad: Los servicios se producen y se consumen en el
mismo momento.

4. Variabilidad de la calidad: Los servicios suelen tener altos niveles
de calidad en cuanto a experiencia y credibilidad. La calidad de un

servicio se basa en la percepcion de cada uno de los consumidores.

2.2.2 Clasificacion de los servicios

Aungue el cliente reciba un solo servicio, éstos pueden ser clasificados de

dos maneras: servicios esenciales y servicios suplementarios.

Los servicios esenciales, son aguellos servicios que el cliente compra, por
ejemplo, el servicio de la industria hotelera es una cama para dormir,

mientras que los servicios suplementarios son aquellos servicios que se
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ofrece de manera adicional de acuerdo a la condicién de la persona que lo
otorga, por ejemplo, en el ejemplo del hotel, los servicios suplementarios que
pueden ser de manera gratuita o con un costo: servicio de equipaje,

estacionamiento, bar, restaurante, entre otros.

2.2.3 Etapas en el proceso de compra de servicios

Grafico 1 Etapas en el proceso de compra de servicios

.Etapa

posterior a
Etapa del la compra
encuentro de
servicio

Etapa previa
ala compra

Fuente: Lovelock, Reynoso, D* Andrea, & Huete , 2004
Elaborado por: Diana Gallardo,2016

Cuando los clientes deciden comprar un servicio, pasan por un proceso, el
cual esta compuesto de las siguientes etapas: etapa previa a la compra,
etapa del encuentro de servicio y la etapa posterior a la compra.

En la etapa previo a la compra, las expectativas y necesidades que tenga el
individuo es muy importante, porque estas influyen a la tomar de tomar la
decision.

Esta etapa se puede dividir en dos pasos, el primer paso consiste en la
blasqueda de la informacion, en donde el cliente una vez que ya ha definido
su necesidad, explorar diferentes soluciones y a su vez identificar a los

posibles proveedores para satisfacer dicha necesidad.

Una vez finalizado el paso de la busqueda de la informacion se procede a la

evaluacion del proveedor de servicios alternativos, es decir aquellos

23



proveedores que no tengan exactamente el servicio que el cliente busca,

pero si satisface la misma necesidad,

Una vez culminada la etapa uno, se procede a la etapa nimero dos que es
la etapa del encuentro de servicio, en donde el cliente solicita el servicio al

proveedor que fue previamente escogido en la etapa uno.

Y finalmente en la Ultima etapa, se entrega el servicio, se evalla el
desempeiio del servicio y sus futuras intenciones de compra. (Lovelock,
Reynoso, D” Andrea, & Huete, 2004)

2.2.4 Marketing Relacional

2.2.4.1 Comportamiento de los clientes insatisfechos

Segun un estudio realizado por Goderis en el afio 1998, citado por Lambin,
Galluci & Sicurello (2009) menciona que el 9.2% de las quejas de los clientes

nunca se comunican.

Para lo cual Lambin et. al manifiestan que pueden existir dos explicaciones
para el caso, La primera es que los compradores minimizan el problema o ya
son pesimistas respecto al resultado de una queja, probablemente en una

gueja previa nunca se obtuvo una respuesta alguna.

Segun el estudio, manifestdé que cuando existe una respuesta alguna ante
esos clientes insatisfechos, su analisis de comportamiento varia dando como

resultados los siguientes ejemplos:

- Cuando el cliente esta satisfecho, tiene un promedio de repeticion de
compra del 91 %

- Si el cliente que realiz6 la queja, no recibié una respuesta favorable,
su repeticion de compra recae en un 54%

- El cliente insatisfecho que se ha quejado y ha recibido una respuesta
favorable ante su pedido, su indice de repeticion es del 96%, incluso

mayor que el cliente que se encuentra satisfecho.
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2.2.4.2 Calidad de Servicio

Al hablar del término de calidad del servicio, este puede ser muy variado, ya
que depende de la perspectiva de cada individuo. Sin embargo, David
Garvin citado por Lovelock & Wirtz (2009), identifica cinco perspectivas

sobre la calidad:

1. Perspectiva transcendental: Es sinGnimo de una excelencia innata,
que, de acuerdo a un punto de vista practico, no es muy Util sugerir
que los gerentes o clientes distingan la calidad aun cuando la vean.

2. Método basado en el producto: Esta perspectiva es totalmente
objetiva, donde se considera a la calidad, como una variable precisa y
medible. Donde no se toma en cuenta las preferencias, gustos,
discrepancias de los clientes.

3. Definiciones basadas en el usuario: Esta perspectiva esta orientada
hacia el usuario, donde reconoce que el cliente tiene deseos y
necesidades.

4. Método basado en la manufactura: En los servicios la calidad esta
impulsada por las operaciones, las mismas que son impulsada por
metas de productividad y de costos.

5. Definiciones basadas en el valor: La calidad es definida como
excelencia costeable, es decir que se considera el intercambio entre

desemperio y precio.

2.2.4.3 Modelo de Brecha de Servicio

Este modelo fue propuesto por Lovelock et al (2009) , donde considera que
esta herramienta tiene como finalidad identificar y corregir problemas
respecto a la calidad del servicio. A su vez aconseja que es una ardua tarea
para el gerente de una compaiia equilibrar las expectativas y percepciones,
de tal forma que se pueda cerrar las brechas.

Brecha 1.- Brecha del conocimiento: Es la diferencia entre lo que los
proveedores del servicio creen que los clientes esperan, y las expectativas

reales de los consumidores.
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Brecha 2.- Brecha de los estandares: Es la diferencia entre las

percepciones que tiene la gerencia respecto a las expectativas del cliente.

Brecha 3.- Brecha de la entrega: Es la diferencia entre los estandares de

entrega especificada y el desempefio real del proveedor.

Brecha 4.- Brecha de las comunicaciones internas: Es la diferencia entra
la publicidad y la fuerza de venta en cuanto a lo que ofrece respecto a lo que

realmente la empresa es capaz de entregar.

Brecha 5.- Brecha de las percepciones: Es la diferencia entre lo que en

realidad se entrega y lo que los clientes perciben haber recibido.

Brecha 6.- Brecha de la interpretacion: Es la diferencia entre lo que
prometen los esfuerzos de comunicacion de un proveedor de servicio, y lo

que el cliente cree que esas comunicaciones prometieron.

Brecha 7.- Brecha del servicio: Es la diferencia entre lo que los clientes
esperan recibir y sus percepciones de lo que en realidad se entregé del

servicio.

Es muy importante resaltar, que las brechas uno, cinco, seis y siete
representan las brechas externas entre el cliente y la empresa. Mientras que
las brechas dos, tres y cuatro son las brechas internas, que son las que se

desarrollan dentro de la empresa.

La brecha del servicio (brecha numero 7), es la mas critica, por lo tanto, las
organizaciones tienen la ardua tarea de cerrarla o disminuirla lo méas posible.
Sin embargo, para lograr cerrar la ultima brecha, se deben haber cerrados
las brechas anteriores, para lo cual se debe ir identificando las causas
especificas de cada una de las brechas y después desarrollar la debida

estrategia para lograr cerrarla.

A continuacion, en la ilustracion 3 se visualizara el desarrollo de las siete

brechas, donde se especifica en cada una, quienes son las partes que
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participan, y en que consiste cada brecha. Hay que mencionar que la
fortaleza o lo primordial de este modelo de la brecha, consiste en ofrecer un
conocimiento general y soluciones genéricas que puedan aplicarse en
diversos tipos de empresas, ya sea aquellas que comercializan bienes o

servicios.

llustracion 2 Modelo de la Brecha del Servicio

wecesidades y CLIENTE
expeciativas del diente
|_ 1. 1a brecha del conocimiemle  GEREMCIA
Definicion dela
perencia de esas
ceecesidades
| 2. La brecha de los estandares
Tradoooisn 2n
esped ficaciones
de discho y entrege L Labrecha de las
|,_a_ L2 brecha de ka entrega Coamonicackones lalernas
Ejerucion delas . Fromesas dela
epecifimciones de - publicidad y el
disefio ¥ emtreza personal de vemtas
|-5-li-|1l"ﬂ'-h-il:|-|:hputq:tzlulu 6 La brecha de la interpretackon
Fercepciones de Imlerpreacion que
los clieates sobre la dam los clientes a las
ejerucion del servicio comunicacionss
| |
J:'.u.l:u:h.ddluﬂﬂc-
Experiencia del cliznte
con relacida a ks
expectativas

Fuente: Lovelock & Wirtz , 2009)

2.2.4.4 Busqueda de lealtad en los clientes

La lealtad es un término que para Lovelock et. al (2004) se lo ha utilizado
para describir la fidelidad o devocion hacia un pais, causa o individuo. Y en
lo que respecta al ambito empresarial, se usa cuando el cliente prefiere una

compafia o compra y utiliza sus productos o servicio de forma permanente.
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Segun Richard Oliver, citado por Lovelock et al (2004) , sostiene que la

lealtad esté desarrollada por cuatro etapas:

Etapa 1: Los clientes se vuelven leales en el sentido cognitivo, es decir que,
con la percepcion obtenida sobre los atributos de una marca, esta es
preferida entre una serie de alternativas.

Etapa 2: Una vez que el cliente ya tiene definida la marca o compafia
preferida, comienza la lealtad afectiva, en donde los clientes comienzan a
apreciar a la marca, debido a sus repetidos usos que han sido satisfactorio. ,
en la cual a la competencia ya le resulta dificil quitar ese vinculo afectivo

entre marca y cliente-

Etapa 3: En esta etapa se llega a la lealtad cognitiva, donde los

consumidores se comprometen a volver a comprar la misma marca.

Etapa 4: Finalmente en esta etapa, se llega a la lealtad de accion, donde el
cliente ya realiza compras de forma repetida, y a pesar que la competencia
haga varios esfuerzos por lograr que se cambie, no lo lograra debido a que

el cliente ya se encuentra fiel y leal ante una marca.

2.2.4.5 Circulo de la Lealtad

Aunque las empresas dediquen o inviertan grandes cantidades de dinero y
esfuerzo en iniciativas de lealtad, no logran obtener un 100 % de lealtad

entre sus clientes.

El circulo de lealtad propuesto por Lovelock et.al (2004), muestra la manera
de como se puede crear lealtad en los clientes, el mismo gque esta

compuesto de tres estrategias:

1. Establecimiento de una base para la lealtad: La empresa necesita
un registro de una base soélida para crear lealtad. La base de datos
debe contar con informacion actualizada, y con una correcta
segmentacion de cliente.

Se debe ser selectivo de cuales seran los clientes que seran los

beneficiados, los que realmente se ajusten a la proposicion central del
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valor, ya que no por tener una extensa red de contactos a todos se le
debera dar el mismo beneficio de aquel cliente que realiza aportes
significativos a la empresa.

Y con la debida administracion de la base de dato, se procede a

prestar un servicio de calidad.

Creacion de vinculo de lealtad: Para crear una verdadera lealtad,
una empresa necesita desarrollar vinculos cercanos con sus clientes.
Dentro de las recompensas que la empresa le puede dar al cliente se
puede dar a través de: recompensas econdémicas, no econdmicas,

niveles mas altos de servicios, reconocimiento y agradecimiento.

Reduccion de impulsores de la desercién: En esta ultima fase, la
empresa necesita identificar y eliminar factores que provocan
deserciones, es decir pérdida de clientes existentes y la necesidad de

reemplazarlos por otros nuevos.
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Grafico 2 Circulo de la lealtad
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Fuente: Lovelock, Reynoso, D’ Andrea, & Huete, 2004

Elaborado por: Diana Gallardo,2016

CAPITULO 3: DISENO INVESTIGATIVO

3.1Fuentes y Tipos de Informacion

Los estudios de investigacion de marketing pueden clasificarse de acuerdo a

la naturaleza de la investigacion,

y dicha naturaleza del

determinara si el estudio es exploratorio, descriptivo o casual.
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Para efecto del estudio, Lambin et. al (2009) , manifiestan que la
investigacion exploratoria, es la que tiene un mejor entendimiento sobre las

situaciones de mercado, sobre el descubrimiento de ideas y observaciones.

Por lo tanto, el presente estudio se desarrollaron dos tipos de informaciones:
secundaria y primaria. La informacién secundaria es aquella informacion que
ya ha sido recolectada previamente para otros propositos, mientras que la
informacion primaria es la que se recolecta al momento y para un fin

especifico por el investigador.

Por ejemplo, la informacion primaria son aquellos datos donde el autor
recopil6 de manera personal, siendo utilizada las herramientas cualitativas y
cuantitativas. Mientras que la informacién secundaria son aquellas
publicaciones encontradas en internet, diarios, informes virtuales, entre

otros.

La herramienta cualitativa que se utilizo fue la entrevista a profundidad, la
misma que Benassini (2009), la define como una conversacion que se da
entre el entrevistador y el entrevistado, en la cual el entrevistador debe
realizar una serie de preguntas que deben ser contestadas por el
entrevistado. El entrevistador debe lograr acaparar la total atencion del
entrevistado, de tal forma que una vez que que exista confianza mutua,
pueda fluir la informacion para encontrar las verdaderas razones y motivos

gue tienen los entrevistados.

Y como herramienta cuantitativa se utilizé la técnica de encuesta, la cual
Malhotra (2008), la define como un cuestionario estructurado de preguntas
que esta disefiado para obtener informacion especifica sobre el grupo
objetivo el cual se esté investigando. Estas preguntas pueden ser realizadas

de forma verbal, escrita, o a través de la computadora.

3.2Perfil de Aplicacion

Para la investigacion cuantitativa se utilizdé la herramienta de encuesta, la
misma que fue realizada a 384 pasajeros, los cuales vivan en la ciudad de
Guayaquil y que hayan utilizado al menos una vez los servicios ofrecidos por

Latam Ecuador, independientemente de su estado civil, profesion, edad.
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Mientras que, para la investigacion cualitativa, se utiliz6 una entrevista a
profundidad, la misma que fue realizada a un colaborador de Latam

Ecuador, el cual brindo su total apertura para la ejecucion del estudio.

Se consider6 necesaria dicha entrevista para tener también el conocimiento
y opinién de la parte interna de la empresa, ya que son los colaboradores,

los integrantes principales a la hora de brindar un servicio.

De tal forma que se obtuvo tanto las respuestas de los pasajeros sobre la
satisfaccion que ellos perciben, y las indicaciones que Latam Group Airlines

les otorga a sus colaboradores.

3.3 Presentacion de Resultados: Cualitativos

La entrevista fue realizada al colaborado Anthony Cuzco, el cual labora para
la empresa LATAM, desde hace cuatro afios, el mismo que manifestd que la
empresa posee varios indicadores para medir la satisfaccion del cliente,
siendo el KPI, uno del software principal, que resume algunos indicadores
entre ellos estan: la percepcion del pasajero , el minuto a minuto por cada
operacion , y las encuestas que se realiza al finalizar cada vuelo , las
mismas que se considera una muestra proporcional y se va para el
departamento de recurso humano el cual analiza las respuestas, donde las

encuestas con puntuacidén negativa poseen un mayor peso que las positivas.

Segun el encuestado manifesté que el factor por el cual el pasajero prefiere
a Latam como su aerolinea preferida, es por el trato que recibe por parte del
personal y por los diversos beneficios o atributos que posee la aerolinea. Y
esto se debe a que los empleados estan capacitados y estan en la
obligacién de brindar un buen servicio, debido a que ellos se encuentran en
constante monitoreo, se contabiliza los minutos que se demoran desde que

el pasajero permanece en fila, en el chequeo de documentos, entro otros.

Y en cuanto a la aerolinea, esta brinda facilidades de cambio de vuelo sin
cargo alguno, (Unica aerolinea en el pais que ofrece dicho beneficio), cambio

de horario durante el dia, sin recargo alguno y se procura que los vuelos
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sean los mas puntuales posible, lo cual ha sido reconocido por la DAC, como

la aerolinea con mejor puntualidad.

Con una calificacion del 1 al 5, el Sr, Cuzco manifestd que los pasajeros de
LATAM de acuerdo a su percepcion, se encuentran con una calificacion de
4, es decir estan satisfechos con el servicio brindado, no obstante, dice que
a veces no se logra satisfacer al cliente en su totalidad por falta de
informacion de parte de ellos, ya que algunos , en los vuelos a Quito exigen
comida , sin embargo la aerolinea toma otro procedimiento en la cual toma
otros procedimientos de aterrizaje y despegue para que su viaje sea lo mas

rapido posible, sin embargo a veces eso no es suficiente para el cliente.

En cuanto al perfil de viajeros de Latam, dice que en su mayoria son
ejecutivos hombres que viajan los dias lunes en el vuelo de 06h05, con un
lleno de 144 pasajeros, algunos regresan ese mismo dia y otros lo realizan

cada semana o cada 15 dias.

Respecto a las quejas que se da en la cabina o en el counter, dice que se
realiza un lago proceso, el cual los encargados netamente son el
departamento de recurso humano. Por ejemplo, si el pasajero tuvo un
problema en el counter (area de chequeo), el empleado debe hacer un
informe adelantandose a un posible reclamo que el pasajero haga una vez
que aterrice su viaje, ese informe se mantiene en stand by en recursos
humanos, hasta que llegue la queja por parte del cliente, si la queja no se
da, el informe queda anulado.

Pero si la queja del pasajero si se da, la queja se va a Santiago de Chile, la
misma que es revisada y a su vez se pide el informe del empleado para ver
cual fue la situacion que se dio. Pero las medidas a tomar Unicamente las
conoce el departamento de recurso humanos, los colaboradores desconoces

de cuales sean las medidas a tomatr.

También se pudo indagar acerca de las capacitaciones que reciben los
colaboradores, y manifest6 que son un sin nimero de capacitaciones,
talleres que reciben constantemente, y que se da de forma periddica,
pueden ser semanales, mensuales, trimestrales, pero siempre estan en

constante aprendizaje. Ya que mensualmente son calificados a traveés de un
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mistery shopper, en la una persona los evalla con camaras, pruebas para

ver cdmo es la atencion que se le esta brindando al usuario

Dentro de los beneficios que los colaboradores de Latam recibe el cual les
resulta atractivo, es el hecho que cada colaborador recibe tarifas especiales
de viajes, al igual que su mama y hermano, ademas se seguros medicos y
un bono de lunch, en el que todos estan contentos por la contratacion del
chef.

Finalmente, LATAM ha trabajado muy bien en la parte de planeacion
organizacional y estratégica en conjunto con sus colaboradores, ya que al
preguntarle al Sr. Cuzco que significan los clientes para su compafiia, el me
manifest6 de forma segura que su filosofia es que “Buscamos que sus

suenos lleguen a sus destinos”

Presentacion de Resultados: Cuantitativos

El siguiente grafico muestra una de la pregunta de la encuesta, en donde se
analizé la satisfaccion del cliente respecto a los servicios ofertados por

LATAM Ecuador.

Grafico 3 satisfaccion del cliente
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Elaborado por: Diana Gallardo,

2016

Como se puede apreciar en el grafico, los pasajeros que utilizan los servicios

de la compaifiia, se encuentran en su mayoria satisfechos por la atencién
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brindada. Lo que quiere decir que LAN y TAME a lo largo de sus afos,
desde que ambas compaiiias trabajan dependientemente vienen agregando

valor a cada de unos servicios.

Por tal razon sus clientes con mas del 40%, le otorgan dicha calificacion, y
con un porcentaje de 31%, existen clientes que se encuentran muy
satisfechos por la atencién brindada de la compafia, es decir que a estos

pasajeros LATAM ha logrado cerrar las brechas de servicios.

Y la cuarta parte de los encuestados, manifestaron su grado de
inconformidad, otorgando calificaciones de insatisfecho o de imparcialidad a
la hora de calificar su satisfaccion, probablemente sean clientes que han
presentado algun contratiempo en los vuelos, o que haya tenido alguna mala

experiencia con algun personal de la compafiia.

Grafico 4 Factores que influyen la compra
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Elaborado por: Diana Gallardo, 2016
De acuerdo a los factores que los pasajeros consideran decisivos a la hora

de seleccionar LATAM como su aerolinea preferida, manifestaron que
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podrian ser varios los factores, siendo los tres principales los siguientes:
comodidades a bordo, personal de atencién y prestigio de la marca.

Respecto al atributo comodidades a bordo, se refiere especificamente a la
evidencia fisica que presenta los aviones, a sus comodidades en los
asientos, a la adecuada temperatura, al servicio de catering que se reparte

en los vuelos.

Mientras que el segundo factor con un 25%, se refiere al personal que labora
en la compaifiia, los mismos que pueden ser los que se encuentran desde la
cabina (avion) o desde el que uno se encuentra haciendo fila para el
checking. Esta puntuacion alta en lo que corresponde al personal, quiere
decir que la compafiia como tal, realiza probablemente una buena inversién
en capacitacion a su personal o son muy minuciosos a la hora de contratar a

un empleado, lo cual es un plus que le otorga a la compafiia.

Y como tercer factor relevante se obtuvo el prestigio de la marca, ya que si
bien es cierto LATAM recién este afio unié el nombre de LAN y TAME,
ambas aerolineas a lo largo de las décadas han ido construyendo su nombre

y posicionandose en la mente de los consumidores.

Grafico 5 Medios de Comunicacion
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Elaborado por: Diana Gallardo, 2016
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En una de las preguntas de la encuesta, se quiso conocer cudles eran los
tres medios de comunicacion principales que los pasajeros recurrian al
momento de acceder a una oferta de la aerolinea, y con un 30 %, los
pasajeros dijeron que se informaban a través del correo directo, es decir a

través de su correo personal.

Mientras que como segunda opcion se encuentran las redes sociales, que
en este caso LATAM posee una pagina oficial en Facebook por cada pais, la
misma que estd en constante actualizacién y predispuesta a ayudar a
cualquier cliente cuando posee una duda o una queja. Ademas de poseer

cuenta en Facebook, también tiene cuenta en Twitter y un canal en Youtube.

Y como tercera opcion se encuentra las recomendaciones, o también
llamado marketing de boca a boca, en la cual familiares, amigos, conocidos
o referidos te informan acerca de la aerolinea y la préxima oferta que sacara

para algun destino turistico.

Grafico 6 Latam Pass
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Finalmente se quiso conocer si el pasajero conoce o ha escuchado de los
beneficios de LATAM PASS, en la cual la aerolinea premia a sus pasajeros
frecuentes por la compra continua de boletos, lo que podria llamarse como

un marketing relacional que la empresa aplica a sus clientes.

37



Teniendo como resultado que el 35% de los encuestados, ha escuchado
sobre el producto Latam Pass, sin embargo, no lo posee y esto
probablemente esto se deba a la falta de comunicacion por parte de la
empresa a sus pasajeros. Y como segunda opcion se encuentra la respuesta
de desconocimiento absoluto acerca de Latam Pass, por lo cual la empresa
debera tomar estrategias y acciones para que su cliente se informa y acceda

a este servicio que no esta siendo utilizado en su cabalidad.

Y con un 31 % estan los pasajeros que, si conocen y ya han utilizado los
beneficios que le oferta el producto Latam Pass, los mismos que pueden ser

canjeado al momento de una préxima compra de boleto.

3.4Conclusiones

Una vez que se ha obtenido los resultados tanto cualitativos como
cuantitativos, se puede concluir que LATAM ECUADOR en la actualidad
tiene una participacion de mercado bastante aceptable por parte de sus
clientes. Los cuales mas del 70% han manifestado que se encuentran
satisfechos por el producto hibrido que oferta la aerolinea, ya que cabe
recordar que Latam oferta tanto un producto como un servicio. Refiriéndose
el producto a la parte tangible que el pasajero percibe, que es todo lo que se
encuentra a bordo, mientras que lo intangible recae en el servicio brindado

por el personal de atencion.

Para el estudio, se encuesté 384 pasajeros que debian haber utilizado al
menos una vez los servicios de Latam Airlines Group, por lo tanto, se pudo
construir un perfil del pasajero. El pasajero promedio que utiliza los servicios
de Latam en Guayaquil, es un pasajero de sexo masculino, con un rango de
edad entre 32 -37 afios de edad, los mismos que poseen hijos y son ya

ejecutivos, algunos con pregrado y otros con postgrado.

El motivo principal por el cual el pasajero ejecutivo utiliza los servicios de
LATAM es por negocios, seguido de vacaciones. Y su frecuencia de viaje en

su mayoria es realizada semanalmente, seguida de fines de semana.
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Datos que son corroborados por uno de los empleados de LATAM Ecuador,
el cual manifestd que los vuelos entre las 6h00 — 8h00 son los mas
ocupados y solicitados por ejecutivos, cuyo destino principal es Quito, dichos
pasajeros incluso regresan el mismo dia, o bien el dia viernes, para pasar

los fines de semana en Guayaquil junto a sus hijos y familia.

De acuerdo a los tres factores primordiales que el pasajero considera
importante a la hora de comprar su boleto aéreo en Latam. Teniendo las
comodidades a bordo como factor principal, es decir que la compafiia se ha
preocupado mucho por satisfacer las necesidades de sus clientes y brindarle
esa comodidad en los viajes, otorgando asientos confortables, distraccion
visual a través de pantallas donde el pasajero puede ir viendo peliculas,

documentales, o jugando.

Teniendo una temperatura e iluminacion idénea, un adecuado piqueo en
cuanto a la comida, a pesar que no todos los pasajeros son conformes, ya

gue muchas veces exigen otro tipo de comida.

En cuanto al personal de atenciéon es el segundo factor por el cual el
pasajero escoge a la organizacion, ya que consideran que tanto el personal
que se encuentra en cabina como en el counter (4rea de aeropuerto-
embarque) se encuentran dispuestos a ayudarlos ante cualquier duda. Sobre
todo, como mencionaba el Sr. Cuzco, el personal esta calificado para

atender de forma eficaz y eficiente a cada una de las exigencias del cliente.

Para conocer de qué manera la empresa interactlia con sus clientes, se hizo
una pregunta acerca de cuales son los medios en el que el pasajero se
informa sobre las ofertas de LATAM , dando como medio principal el correo
directo , es decir los correos que reciben cada cliente , el cual puede tener
un factor negativo, que es el hecho de que ese correo llega Unicamente a
aguellos pasajeros que ya han realizado viajes anteriormente con la
aerolinea, sin embargo los pasajeros que no han realizado viajes
anteriormente , ellos son excepto de recibir dichos mensajes, para lo cual la
organizacién mantiene las paginas de Facebook y Twitter con informacion

actualizada al momento.
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Es decir que la empresa LATAM realiza un marketing relacional con sus
pasajeros al enviarle de forma personalizada a sus correos las diversas
ofertas que tiene la compafia, ademas de ofrecer el servicio de Latam Pass
para sus pasajeros frecuentes , los mismos que pueden otorgar beneficios
en un futuro, ya que este servicio consiste en que el pasajero debe activar su
cuenta y por cada viaje que realice se le acumulan kilbmetros los cuéles
después de un tiempo pueden ser canjeados , ya sea por premios tangibles,

o bien como forma de canje al momento de realizar otro viaje,

Esta idea que presenta la organizacion es muy comun entre todas las
aerolineas, sin embargo Latam deberia tomar una iniciativa para que al
menos todos sus pasajeros, obtengan la cuenta de Latam Pass, ya que
segun lo presenciado en las encuestas mas de la mitad de los mismos,
desconocen del servicio, y otro porcentaje conoce o ha escuchado acerca

del servicio, sin embargo no lo tiene activado.

3.5Recomendaciones

Una vez finalizado el estudio, se puede decir que Latam, es una aerolinea
gue puede ser tomada como ejemplo no sélo para las demas organizaciones
dentro del sector, sino que también para otras empresas. Es una empresa
que se enfoca mucho en su cliente, en otorgarle la satisfaccién que desee, y
eso se comprobd no soélo con la investigacion cuantitativa realizada, sino
también con los informes de sostenibilidad que presenta anualmente la
empresa, en donde se puede observar aumento de satisfaccion por parte de

los clientes a nivel mundial

En lo que respecta a Latam Ecuador, existe un porcentaje de 25 % de
pasajeros que se encuentran insatisfechos, para lo cual deberia la empresa
tomar acciones o seguimiento con dichos clientes, y lograr que al cabo de un

afo ese indice de inconformidad logre reducirse.

Entre las acciones que la empresa podria tomar para aquellos clientes que
se encuentran insatisfechos podria ser: otorgarle un porcentaje de

descuentos en un préximo viaje, algin descuento en un restaurante u hotel
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en la ciudad de Guayaquil, alguna llamada por alguna celebridad especial
para el cliente, o algun producto o servicio que le haga sentir al pasajero
importante y que a través de dicho detalle pueda olvidar aquella mala

experiencia o trato.

Otro aspecto que deberia tomar en consideracion es comunicar a sus
clientes tantos actuales como potenciales que la compariia premia o fideliza
a sus clientes a través del servicio de LatamPass,. Para lo cual la compafiia
deberia utilizar una estrategia de comunicaciéon en donde tanto el empleado
como el pasajero interactie. Se presenci6 en la encuesta que muchas veces

el pasajero conoce acerca del servicio, pero no tiene activada la cuenta.

En la entrevista, el Sr. Cuzco menciond que las encuestas realizadas al
finalizar los vuelos, son llevadas hacia las oficinas matriz de Latam, que son
en Chile. Sin embargo, se deberia dar seguimiento por parte de algin
departamento en el Ecuador, ya que las medidas que tomen las personas de
otros paises, no siempre pueden ser las idoneas, debido a los diferentes

pensamientos, rasgos culturales, demogréficos.

Y finalmente Latam, debe seguir continuando realizando sus encuestas, ya
que podria ser el medio mas eficaz para tener un feddback entre empresa y
cliente. Por esta razoén, la medicién de satisfaccion es una constante en la
comparniia, tanto en los servicios de transporte de pasajeros como transporte
de carga, constituyéndose las encuestas en un importante mecanismo de

participacion e inclusion de clientes en la estrategia de negocio.

Y en cuanto al area de Servicio al Cliente o Customer Service, debera de
seguir analizando y gestionando los comentarios de los pasajeros a través
de sus diversos canales de atencion de la compafia. Siendo el objetivo
central, que dichos comentarios ayuden al mejoramiento continuo en cada

una de las etapas del viaje.
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Anexo 1: Cuestionario de preguntas hacia colaborador de

8.
9.

Latam Ecuador

. ¢Como LATAM mide la satisfaccion de sus pasajeros, a

través de que herramientas?

. ¢ Cudles factores considera usted que el cliente toma en

cuenta a la hora de comprar vuelos en LATAM?

. De acuerdo a su percepcioén, y de lo observado en su dia a

dia. Del 1 al 5, ¢ cuan satisfecho estan los clientes?

. ¢,Como es el perfil del cliente que viaja frecuentemente en

LATAM?

. ¢A quien acude el pasajero, cuando presenta una

inconformidad durante su viaje?

. ¢, Cudl es el procedimiento que realiza la empresa o los

empleados, cuando existe un pasajero inconforme por el

servicio? ¢ Qué beneficio recibe?

. En cuanto al personal que labora en LATAM, ¢Como es su

ambiente de trabajo?,
¢, Qué beneficios reciben por ser parte de LATAM?

¢,Cada cuanto tiempo realizan capacitaciones?

10. Finalmente ¢, Qué es el cliente para LATAM?
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Anexo 2: Formato de Encuesta

4. ;Cuél de los siguientes factores son los decisivos para usted, al momento de comprar boletos

aéreos en LATAM? Seleccione maximo 3 factores.

Comodidades a bordo

Procesos de la Aerolinea

Personal de atencion

Precio

Prestigio de la marca

Otros

Premios de fidelidad

Sexo Estado Civil Hijos Edad
Masculino Solter@ Sl 20-25
Femenino Casad@ NO 26-31
Viud@ Profesion 32-37 Universitario
Divorciad@ Mas de Pregrado
38 Posgrado
1. ¢ Cual es el motivo principal por el cual usted realiza un viaje? 1 Opcién
Educacion
Vacaciones
Negocios
Visita a familiares
Otros
2. ;Con qué frecuencia usted realiza sus viajes?
1 vez a la semana 1 vez al mes
2 0 mas veces a la semana Feriados
Fines de semana Vacaciones
Otros
3. ¢ Cuan satisfecho se siente con el servicio y atencién brindada por LATAM?
Muy Muy
. Satisfecho Imparcial Insatisfecho .
Satisfecho P Insatisfecho

5. ¢Através de qué medios de comunicacion usted se entera de las diferentes ofertas de anuncios
sobre vuelos de Latam? Seleccione méaximo 3
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Correo Directo

Redes Sociales

Recomendaciones

Pagina Web

Periddicos / Revistas

6. ¢ Considera usted que Latam cuenta con una oferta adaptable y flexible en sus horarios de
vuelos?

S

NO

Tal vez

7. ¢ Conoce 0 ha escuchado acerca de los beneficios que otorga LATAM PASS?

Sl

NO

He escuchado, pero no lo tengo
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