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RESUMEN
El presente estudio, busca analizar la relacion existente entre la calidad de
atencion y la fidelizacion de los pasajeros de la aerolinea viva air en la ciudad
de Iquitos, fue una investigacion de tipo aplicada — correlacional — transversal
y un disefio no experimental, ya que a través de este se buscO aportar al
conocimiento tedrico, mediante el andlisis y descripcion de las variables,
también determinar el nivel de relacion que existe entre ambas, demostrando
gue no se han manipulado deliberadamente los fenbmenos, sino que se
presentan tal cual se desenvuelven en su estado natural, es asi que se tomo
como muestra a 369 clientes a los que se le aplicé una encuesta compuesta
por 10 preguntas para la evaluacién de la calidad de atencion y una de 13
preguntas para la evaluacion de la fidelizacion del pasajero. Concluyendo de
este modo que la calidad de atencion y la fidelizacion de los pasajeros de la
Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos estan relacionadas, ya que se obtuvo
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,62283 con un nivel de
significancia de 0,003. Asimismo, se identific6 que el comportamiento de la
atencion, fue calificada como regular debido a que no todos los colaboradores
son amables y educados con los clientes, no obstante, los colaboradores
escuchan los descargos del cliente, pero no se comprometen plenamente en
buscar una solucién inmediata, motivo por el cual los clientes no sienten un

apego con la empresa.

Palabras clave: calidad de atencion, fidelizacion del cliente.



ABSTRACT
The present study seeks to analyze the relationship between the quality of care
and the loyalty of the passengers of the viva air airline in the city of Iquitos, since
it was an applied - correlational - cross-sectional research and a non-
experimental design, since through this, it was sought to contribute to the
theoretical knowledge, through the analysis and description of the variables, as
well as to determine the level of relationship that exists between the two,
showing that the phenomena have not been deliberately manipulated, but that
they are presented as they are. develop in their natural state, so 369 customers
were taken as a sample to whom a survey consisting of 10 questions for the
evaluation of the quality of care and one of 13 questions for the evaluation of
passenger loyalty was applied. Concluding in this way that the quality of care
and the loyalty of the passengers of the Viva Air airline in the city of Iquitos are
related, since a Spearman Rho correlation coefficient of 0.62283 was obtained
with a significance level of 0.003. Likewise, it was identified that the behavior of
the attention was classified as regular because not all the collaborators are kind
and polite with the clients, however the collaborators listen to the client's
discharges, but do not fully commit to looking for an immediate solution, which
is why customers do not feel an attachment to the company and indicate that

they are not so satisfied.

Keywords: quality of service, customer loyalty.
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INTRODUCCION

La calidad de atencidén se basa en lograr la aceptacion e incremento de la
demanda de las empresas y con ello conseguir que los clientes vuelvan a
utilizar los servicios ofrecidos y asi llenar sus expectativas, trayendo como
resultado la fidelizacion de los mismos. En la actualidad se vive la saturacion
de servicios y productos, ante esta situacidn las empresas reconocen la
necesidad de tomar medidas para fortalecer la atencion al cliente e
incrementar el nUmero de personas fidelizadas. Se debe tener presente que
el principal factor en la captacién de nuevos clientes y la fidelizacion, es la
calidad que brindan en los servicios que ofrecen las empresas; también la
forma en la que los colaboradores ofrecen la calidad de atencion en las

diferentes areas dentro de la organizacion.

En el Peru el actual entorno competitivo, nos muestra mercados, alta
competitividad y clientes con distintos estilos de consumo; ya que la
comunicacién individualizada, profundizard de manera mas que significativa
la relacién con los mejores clientes y generara un canal para incentivar los
comportamientos deseados en diferentes segmentos de la empresa. La
retencion de los clientes es un objetivo clave para cualquier empresa; los
clientes satisfechos son propensos a continuar comprando a la misma
empresa. Los colaboradores deben estar conscientes de que el éxito de su
organizacion depende de las actitudes y conductas de ellos mismos, lo cual
implica factores como la atencion, empatia, confianza, capacidad de

respuesta e instalaciones fisicas, con lo que se esperaria lograr que el cliente



guede contento con los servicios que se le brindan al momento de solicitarlos.
Es importante que la atencion al cliente abarque a todo el personal cuyo
trabajo lo pone en contacto con los clientes en forma rutinaria; sin embargo,
cada empresa tiene una orientacion fundamental que constituye la razon
principal de su existencia. En tal sentido, dada la exigencia cada vez mas
grande de los clientes, resulta imprescindible conocerlos y saber a conciencia
cudles son sus expectativas, y quién mejor que ellos mismos para expresar

cudles son las fortalezas o debilidades de los negocios.

Por lo tanto, es sumamente complicado que una empresa, en este caso la
Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos logre perdurar en el tiempo si no
toma en cuenta las opiniones de su clientela. Los clientes tienen la expectativa
de recibir un buen servicio, primero porque es un servicio de consumo
cotidiano y de primera necesidad, pero cuando un cliente percibe el servicio y
no esta satisfecho es un punto en contra para el negocio. Por consiguiente,
siendo el cliente la prioridad de la empresa, es determinante para su éxito,
conocer y comprender sus expectativas y percepciones con respecto a la
atencion, ya que sin esta comprension ninguna empresa puede tener la
esperanza de crear y entregar servicios que produzcan clientes fieles. Asi
mismo en una observacion minuciosa se ha identificado que la empresa
presenta deficiencias en cuanto a la atencion al cliente, la cual viene afectando
la fidelizacion de los pasajeros, debido a que los clientes no estan siendo
satisfechos con sus exigencias en su totalidad, ya sea por encima de sus

expectativas.



Formulacion del problema

Problema general
o (Existe relacion entre la calidad de atencion y la fidelizacién de los

pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 20187

Problemas especificos

e . Cual es el desarrollo de la calidad de atencion de la Aerolinea Viva Air en
la ciudad de Iquitos, afio 20187

e (Cual es el nivel de fidelizacién de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air
en la ciudad de Ilquitos, afio 20187

e ¢;Cual es el grado de relacion entre la calidad de atencion y la fidelizacion

de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 20187

Objetivos

Objetivo general
e Determinar la relacion entre la calidad de atencion y la fidelizacién de los

pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 2018.

Objetivos especificos

e Evaluar la calidad de atencion de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de
Iquitos, afio 2018.

e Conocer el nivel de fidelizacion de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en

la ciudad de Iquitos, afio 2018.



e Establecer el grado de relacion entre la calidad de atencion y la fidelizacién

de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de lquitos, afio 2018.

Justificacion:

Importancia:

Con relacién a los aspectos practicos es de gran importancia ya que se
justifica y demuestra todos los conocimientos aprendidos en clase, asi como

toda la informacién impartida por los docentes.

Por lo que, el presente estudio se justifica teéricamente dado que se
analizaron teorias ya existentes con el objeto de evaluar cada una de las
variables en estudio, tomando en cuenta la teoria de Balarezo (2013) para
evaluar la calidad de atencion, y ha Reinares y Ponzoa (2010), para evaluar

la fidelizacion de los pasajeros.

Ademas, la presente investigacion se utilizé la metodologia cuantitativa, pues
se empleara programas estadisticos para dar respuesta al objetivo general,

asi mismo el instrumento creado sera la encuesta y el cuestionario.

Viabilidad:

Por otro lado, cabe recalcar que el presente estudio ha sido viable gracias a

la disponibilidad de los recurso materiales, humanos y econémicos que han

4



permitido la realizacion de la misma, asimismo la metodologia utilizada se
adecua perfectamente a los objetivos de la investigacion, pues permite

desarrollar cada una de ellas respondiendo a la interrogante creada.

Limitaciones

La presente investigacion logro superar cada una de las limitaciones previstas

para la presente investigacion.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

En el 2014, se desarrollé una investigacion de tipo descriptiva correlacional.
Con una poblacion de 383 pasajeros, de la cual se obtuvo una muestra de 192
pasajeros que vuelan en las aeronaves Airbus y la técnica utilizada fue la
encuesta. El estudio tuvo como objetivo mejorar la percepcion del cliente
respecto a la calidad del servicio prestado por Tame durante los vuelos
nacionales e internacionales llegando a las siguientes conclusiones: las
principales causas de insatisfaccion de los pasajeros durante el vuelo estan
relacionadas con los servicios de entretenimiento abordo ofrecidos y Manejo
de reclamos, ya que los servicios presenta averias y no funcionan
correctamente, ocasionando que el pasajero no pueda distraerse durante el
viaje, por otro lado los clientes manifestaron que no se esta solucionando de
manera adecuada los reclamos realizados por estos, pues los colaboradores
no se comprometen plenamente con la tarea encomendada, por lo que la

solucion no es rapida. (Viteri, 2014)

En el 2012, se desarroll6 una investigacion de tipo exploratoria con una
poblacion de 78.833 de la cual se tomdé una muestra conformada por 384
individuos con el objetivo de determinar el nivel de satisfaccion que tienen los
usuarios con respecto al servicio de vuelos internos que ofrecen las aerolineas
que vuelan dentro del Ecuador, obteniendo asi las siguientes conclusiones:

Los pasajeros que mas viajan dentro del ecuador tienen la edad entre los 24



y 29 afos asi como de 42 y 47 afios, a traves de encuestas realizadas ellos
dieron como respuesta que el motivo principal de viaje es que lo hacen por
negocios y el horario preferido para realizar los vuelos mayormente son por
las mafanas. La gran ventaja de adquirir sus pasajes es mediante internet y
agencias de viajes ligadas a ofrecer este tipo de servicios, los destinos que
suelen escoger son quito, Guayaquil y cuenca llegando a tener un promedio
de viajes dentro de ecuador una vez al mes, asimismo las aerolineas mas
utilizadas es LAN ecuador, seguido Tame. Por otro lado se dice que LAN es
una de las aerolineas que mayor uso tiene debido a que ofrece sus servicios
de vuelo en mencionadas rutas y tiene las tarifas mas competitivas del
mercado sin embargo se podria decir que Tame esta en el segundo lugar y se
puede mencionar que la calidad de servicio en limpieza lo tiene mejor Tame
pero lo 3 aspectos peores calificados en Tame fueron sus tarifas de vuelos,
promociones y puntualidad; permitiendo de tal forma que Tame sea la Ultima
de las aerolineas que no cuenta con una baja fidelizacién con sus clientes,
esto genera a que sea menos competente en las aerolineas de ecuador. (Diaz

& Salinas, 2012)

En el 2016, se desarrollé una investigacion descriptiva correlacional, en la cual
se tomé una muestra de 270 viajeros nacionales y 261 pasajeros
internacionales, a fin de disefiar una propuesta de cartera de servicios en el
aeropuerto internacional Eloy Alfaro de Manta para el impulso del trafico aéreo
de pasajeros y carga, llegando de este modo a las siguientes conclusiones:
la matriz Ansoff ha permitido desarrollar estrategias que impulsen a los

directivos del aeropuerto incorporar prestaciones necesarias para el usuario,



disponiendo de salas de espera y pre embarque equipadas con servicios
complementarios , equipos de seguridad y chequeo de alta tecnologia. Por
otro lado, el aeropuerto de Manta tiene un mercado latente con el servicio de
carga que esta siendo atendido por el aeropuerto de Guayaquil ocasionando
gastos innecesarios y pérdida de tiempo por tener que utilizar transporte
maritimo afectando de esta forma la calidad de los productos (Barberan &

Zambrano, 2016)

En el 2016, se desarroll6 una investigacion de tipo descriptiva con una
poblacién conformada por 426,030 personas de la que se obtuvo una muestra
de 246 personas a fin de analizar las cada una de las necesidades de los
clientes de la aerolinea LAN en la ciudad de Chiclayo a fin satisfacerlas,
tomado como instrumento de investigacion el cuestionario con opciones de
respuesta cerradas. El estudio concluye que: la calidad de servicio se ve
afectada por factores como la imagen de los colaboradores, los horarios de
atencion y la capacidad de respuesta en el servicio brindado. Esto debido a
gue algunos de los trabajadores no mantienen la vestimenta correcta en sus
horarios de trabajo, lo que ocasiona una mala imagen de la empresa,
asimismo la gran mayoria menciono que los horarios de atencion no se
extienden hasta mas de las 7 pm y que el proceso de abordaje es muy lento
ya que no cuentan con la adecuada cantidad de personal para la atencion

(Seclén, 2016)

En el 2010, se desarrolld una investigacion de tipo descriptiva correlaciona,

en la que se tomo una muestra de 401 personas a fin de elaborar un estudio



sobre calidad de servicio para el pasajero turista de acuerdo con sus
expectativas y percepcidon en el aeropuerto de Lima, las técnicas de
recoleccion de datos fue el cuestionario y encuestas, llegando a las siguientes
conclusiones; a partir de los resultados de la percepcion de cada uno de los
seis atributos, se puede decir que generalmente no existe una cualidad que
resalte sobre las otras o en todo caso se evidencia que el servicio del
aeropuerto Jorge Chavez es parcial y cumple en gran parte con las seis
dimensiones plantadas en el estudio, por otro lado los pasajeros perciben que
el servicio que brinda el aeropuerto de lima no cuenta con un orden e
importancia contundente lo que hace que la calidad de servicio en el
aeropuerto de lima no logre superar las expectativas y la percepcion de los

pasajeros sea menor. (Sarmiento, Mendoza, & Ponce, 2010)

En el 2015, se desarrollé una investigacion de tipo no experimental con una
poblacién y muestra de 155 clientes frecuentes a fin de determinar la relacién
entre la calidad de servicio y la fidelizacidn de los clientes de la aerolinea Star
Peru, Tarapoto 2015, la técnicas utilizadas fue el analisis documentario, con
el uso del cuestionario lo que permitié conocer las caracteristicas de las
variables en estudio; con el desarrollo de la investigacion se llegd a la
conclusion: la evaluacion de la calidad de servicio en la aerolinea Star Peru
es regular debido a que los clientes los califican asi. Asimismo la gran parte
de errores son de los colaboradores que trabajan dentro de la aerolinea
porque no estan brindando los servicios adecuados haciendo que el cliente
se sienta insatisfecho e incobmodo por el servicio que reciben esto genera que

los clientes opten por viajar en otras aerolineas que realmente le demuestre



confianza y responsabilidad sobre todo que logre satisfacer las necesidades
de las personas que viajan teniendo como propoésito una buena fidelizacion
por parte de las aerolineas que conocen los gustos y preferencias de cada

uno de los clientes. (Panduro, 2015)

En el 2015, se desarrollé una investigacion descriptiva correlacional con una
muestra de 81 pasajeros a fin de determinar la relacion existente entre la
calidad de servicio y la satisfaccidon del pasajero turista en el aeropuerto de la
ciudad de Iquitos en el periodo abril - mayo 2015 , para la recoleccion de
datos se utilizé las encuestas por consiguiente el estudio llego a sus siguientes
conclusiones; el administrador del aeropuerto internacional Francisco Secada
Vignetta debe de establecer un plan de inversiones en corto plazo con la
finalidad de mejorar la infraestructura del aeropuerto y que las instalaciones
se muestren visiblemente agradable a fin de cautivar al turista que llega a la
ciudad de Iquitos a través del aeropuerto, asimismo corre bajo la
responsabilidad quienes administran el aeropuerto comprender que la
fiabilidad es la habilidad para ejecutar una buena calidad de servicio y asi
lograr la satisfaccidén de los pasajeros turistas que llegan en el aeropuerto de

Iquitos. (Guerra & Vasquez, 2015)

En el 2014, se desarroll6 una investigacion de tipo descriptivo, en la que se
tomdé como poblacién a las oficinas desconcentradas distribuidas a nivel
nacional a fin de evaluar la calidad del servicio de atencion s usuarios de la
oficina desconcentrada del OSIPTEL Loreto, las técnicas que se utilizaron fue

las encuestas y observacion; el estudio demostré como los usuarios perciben
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la calidad de los servicios prestados por la oficina desconcentrada del
OSIPTEL Loreto y el nivel de satisfaccion referido a los mismos, detallando
sobre las distintas dimensiones referidas a calidad de atencion y satisfaccion

de os usuarios. (Arrue, 2014)

En el 2016, se desarroll6 una investigacion de tipo descriptivo con una
poblacién de 15 Mypes del sector Transportes a fin de determinar si las
Mypes, estan formalizadas y aplicando la gestion de calidad en el sector de
transportes fluviales rapidos del distrito de Iquitos, las técnicas e instrumentos
de datos que se utilizaron fue la encuesta, el estudio llego a las siguientes
conclusiones; como parte de la formalizacion y la gestiébn de calidad, se
sugiere a las Mypes de este rubro , que se garantice la observacion y
cumplimiento de aspectos como disposiciones de seguridad y cuidado del

medio ambiente. (Apolaya, 2016)

1.2. Bases teodricas

1.2.1. Calidad de atencion

Calidad

Para Galviz (2011) calidad es la adecuacién de producto o servicio al fin
que se destina conforme a la demanda de los clientes (p. 73), ya que el
proveer buena calidad es hacer lo correcto de una manera correcta, para

lograr tener satisfecho a nuestro cliente.
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El concepto de calidad posee de gran importancia en la actualidad ya que
ha experimentado cambios hasta llegar a lo que hoy se le conoce calidad
total, también denominado excelencia en la elaboracion de los productos
y servicios de “calidad dependen de la supervivencia de las
organizaciones; ya que es importante lograr obtener un producto o brindar
un servicio satisfactorio para el cliente y que satisfaga las necesidades y

expectativas” (Guerra y Meizoso, 2012, p. 36).

Calidad de atencion al cliente

Martinez (2014) define la calidad de atencidn al cliente como un “conjunto
de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacion al
mercado” (p.26) es decir, enfocadas a satisfacer las necesidades de los
clientes e identificar sus expectativas actuales, que con una alta
probabilidad seran sus necesidades futuras, a fin de poder satisfacerlas

en el momento indicado.

Para Altuzarra (2005) La atencion al cliente es la combinacion de tres
conceptos: servicio al cliente, satisfaccion del cliente y calidad en el
servicio. Se puede plantear como una filosofia que no tiene resultados
inmediatos pero que a largo plazo se convierte en el objetivo de toda
empresa por complacer y fidelizar a sus clientes.

Actualmente, para Najul (2011) la atencidn al cliente “es una actividad de
gestion dirigida a satisfacer las necesidades de los clientes, buscando

maximizar la productividad y competir en el mercado” (p. 25); en otras
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palabras, el cliente es el protagonista mas importante dentro de las

empresas.

Fases de la atencion al cliente
Llamas (2004), existen una serie de variables relacionada con el proceso
de venta que influyen en la calidad de atencion percibida por los clientes:

estas variables pueden ser:

1. Tangibles: se agrupa en dos categorias:

— Ambientacion del establecimiento. La iluminacion, decoracion o la
estructura de la empresa ya que esto interviene en las expectativas
de cliente.

— Colocacién y presentacion de los productos. Gestion de venta bajo
criterios la eficiencia y rentabilidad.

2. Intangibles. Actitudes, aptitudes individuales, conductas, las
principales variables intangibles son los valores corporativos.

3. Calidad de atencién. Queda reflejada por el estilo del comportamiento,
comunicacion y la motivacion del colaborador, herramientas que

influyan en la imagen de la organizacion. (p. 54)

Flipo (2012) menciona cuales son los componentes para brindar una
buena calidad de atencion al cliente son las siguientes:
* Accesibilidad: facilidad a los clientes de contactar con la empresa.

» Capacidad de respuesta: dar respuestas coherentes y rapidas.
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* Cortesia: el personal debe ser atento, amable y respetuoso con los
clientes.

* Credibilidad: El personal debe resaltar una imagen de veracidad al
momento de interactuar con el publico.

* Fiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.

» Seguridad: los empleados deben brindar confianza y confidencia.

* Profesionalidad: debe ser ejecutada por personal apropiadamente
calificado.

* Empatia: Brindar atencion individualizada y cuidadosa al cliente. (p. 35)

Beneficios al brindar una adecuada atencion al cliente
Martinez (2007) menciona algunos beneficios que trae una buena
atencion.

» Mayor participacion en el mercado.

» Mas alta productividad.

* Trabajo en equipo eficiente.

« Clima organizacional adecuado.

» Mejor imagen y reputacion de las empresas.

» Mas ventas e incremento de rentabilidad.

* Lealtad de los clientes. (p. 45)

Los colaboradores y la atencion al cliente
Barreray Acevez (2013) menciona que una organizacion que se preocupa
y cuida la calidad de atencion que ofrece a sus clientes, sefiala que sus

trabajadores conocen y realizan bien su trabajo, no como una obligacion
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sino como parte de su desemperio profesional y personal, con el propdsito

de satisfacer las necesidades del cliente.

Barrera y Acevez (2013) sefala que una organizacion enfocada en el
cliente, se “preocupara porque sus trabajadores se sientan bien consigo
mismos, para que puedan brindar una atencion al cliente con un alto
estandar de calidad y satisfaccion de las necesidades” (p. 34). En este
punto, es fundamental la capacitacion del personal. Para ofrecer una
agradable atencion al cliente, se requiere que los trabajadores desarrollen
sus habilidades profesionales o técnicas acordes a la ocupacién que
realiza, asi como conocimiento sobre lo que se ofrecera al publico y el

manejo apropiado de las herramientas para el desempefio de sus tareas.

Evaluacion de la atencion al usuario.
Para Balarezo (2013) la atencion al cliente se evalla a base de las

siguientes dimensiones e indicadores:

Comportamiento de la atencién
Esta dimension se centra en todos aquellos factores que se utilizan para
evaluar la atencion. En funcién al comportamiento de cada uno de los
indicadores mencionados, la persona percibe y califica la calidad de
atencion que recibe. (Balarezo, 2013)

* Amabilidad. Se diferencia por ser carifioso, atento y creativos hacia

con el cliente.
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* Mostrar atencion. No haga esperar al cliente sin interrupciones o
alguna distraccion.

*Tener una presentaciéon adecuada. La imagen o presentacion
personal tiene que ser excelente, para poder originar una buena
impresion al cliente.

* Atencion personal y amable. Siempre brindar una buena atencion a
los distintos clientes con temperamentos diferentes y tratar de
sobrellevar los pequefios roces.

* Tener a mano la informacion adecuada. Contar con la informacion
correcta ya sea del producto o servicio para responder y dar respuestas
de las dudas de los clientes.

* Expresion corporal y oral adecuada. Los gestos, las pautas, la
entonacion de voz, la intensidad y entre otras ya que pueden transmitir

un mensaje.

Respuesta a los reclamos
Es la capacidad que tiene el personal para resolver problemas,
inconvenientes y los reclamos que el usuario presente frente al servicio
brindado. (Balarezo, 2013)
« Escuchar atentamente. Escuchar para poder comprender y entender
sus necesidades.
* Respetar la opinion del cliente. Es importante respetar la opinion
del cliente, aunque no el colaborador no la comparta de la misma
forma no hay que debatir o discutir sino controlarse y mantener la

tranquilidad.
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« Comprometerse a solucionar los reclamos. Si el cliente plantea un
problema o queja, el colaborador debe de escucharlo y buscar una
solucion inmediata y que se satisfactoria.

* Seguimiento a la solucién de reclamos. Hacer un seguimiento
permitira que el problema se haya resuelto y poder seguir teniendo

una relacion con el cliente.

1.2.2. Fidelizacion de los Pasajeros

Fidelizacion

La fidelizacion pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la

empresay el cliente, que la relacion dure una vez finalizada la compra.

Para llevar a cabo la fidelizacion de un cliente se lo debe conocer en
profundidad y por ello se debe preguntar e indagar sobre sus gustos y
necesidades, para después procesar esa informacién y ofrecer al cliente

aguellos productos que mejor se adapten a sus necesidades. (Alet, 2004)

Fidelizacion del cliente

Sin embargo, para Alcaide (2015) menciona que la fidelizacion del cliente
“es un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho
con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a

adquirirlo” (p. 18).
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Se entiende que la fidelizacion de los clientes es una estructura que tiene
diferentes factores, lo principal es tener postura para mantener firme a la
empresa frente a los clientes, siempre que vaya de la mano con una
comunicacién entre los clientes y la empresa, asimismo la empresa debe
utilizar su marketing a fin de realizar incentivos, experiencia con el cliente

sobre sus productos.

Para Garcia (2007):

La fidelizacion no trata de mantener a todos los clientes como
consumidores durante afios. Se trata de mejorar la rentabilidad a largo
plazo de la empresa y generalmente esto implica eliminar a muchos
aguellos que sean menos rentables. Por tanto, tenemos que retener a los
clientes que mas rentabilidad aporten y que se mantengan fieles a la
empresa, realizando compras repetidas por mucho tiempo y conseguir
qgue la mayoria de las compras del tipo de producto o servicio al que nos

dedicamos sean en nuestra empresa. (p. 28)

De acuerdo a como lo plantea Garcia, la fidelizacion de los clientes no es
retener a cualquier cliente que se te presente, sino que debes retener a
aguellos clientes que tienen una mayor rentabilidad para la empresa.
Asimismo, le lealtad del cliente significa actuar de manera positiva al
comprador con el fin de establecer una relacion entre empresa y

consumidor.
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Actualmente los consumidores se sienten cansados de tanta publicidad
para poder captar su atencion haciendo que no respondan a sus
campafnas publicitarias lo que ocasiona que las empresas inviertan
demasiado dinero para promocionar su marca, pero al final se lleven con
la sorpresa que no le garantiza nada, es por ello que las empresas deben
aplicar estrategias que proporcionen una ventaja positiva sobre sus

competidores y una de ellas es que se logre la fidelizacidén de los clientes.

Para Pérez (2007):

La fidelizacidn de clientes se configura como una estrategia de marketing
alrededor del valor percibido por los clientes del producto o servicio
ofrecido por la empresa. Ello entrafia poner en relacién aspectos diversos,
como a calidad, el servicio, el precio y la imagen de la empresa, que
permitan ofrecer a la empresa una proposicion de valor tal que consiga
mantener la fidelidad de los clientes y si es posible, atraer a otros clientes.
(p. 208)

Los clientes leales son aquellas personas que estan acostumbrados a ver
sobre todo los precios, si el pecio es elevado puede salir de la empresa e
ir por otras que le ofrezcan a un precio mejor entonces es un reto dificil

para poder retenerlos.

De acuerdo a Sanchez (2010):

La clientela ni crece ni se mantiene estable de manera indefinida. En un

mercado cada vez mas competitivo, la fuga de clientes es casi inevitable.
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Fidelizar a los clientes consiste en utilizar diferentes métodos para

conseguir que permanezcan fieles a nuestra empresa. (p. 406)

Estrategias de fidelizacion

Las estrategias de fidelizaciéon de clientes consisten en conocer a los
clientes que generen mayores beneficios con el propdsito de conservar y
aumentar el consumo con la finalidad de generar mayores beneficios para
la empresa. Si bien se sabe que las estrategias crean relaciones a plazo
largo para una empresa por lo tanto la fidelizacion es uno de los factores
importantes para ser competentes en el mercado porgue al tener clientes

fieles se obtiene mas ingresos. (Alcaide, 2015)

Programas de fidelizacién
Segun Garcia (2007) “para lograr fidelizar a los clientes es necesario que
las estrategias establecidas sean reguladas, estudiadas y organizadas por
programas de fidelizacion” (p. 45). Permitira que se puedan definir lineas
estratégicas para que la empresa logre alcanzar sus objetivos propuestos:
e Conocer a los clientes importantes
eLanzar al mercado un nuevo producto en base hébitos de consumo de
los clientes
e Tener un servicio personalizado de acuerdo al perfil del cliente

e Brindar beneficios

Sin embargo, Garcia (2007) los programas de fidelizacion tienen
diferentes etapas, a continuacion, mencionaremos lo siguiente:
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eSegmentar a los diferentes clientes y localizarlos: es importante
identificar segmentos de clientes para proceder a concentrarse en cada
uno de los segmentos contactando con la mayoria de clientes posibles.

¢ Servicio al cliente: la empresa tendra que ofrecer servicio personalizado
con el fin de captar més clientes y tratar de ofrecer beneficios.

eFidelizacion del cliente: este punto vero las pérdidas de clientes y
buscar la manera de recuperar un mayor namero posible.

e Obtencion de informacién: después de tener una fidelizacion bien
planteada, se mantendra una constante busqueda de informacion del

cliente para tener un buen control.

Principales estrategias para la fidelizacion de clientes

a) Brindar un buen servicio al cliente: significa que se debe brindar al
cliente una buena atencion, trato amable, ambiente agradable, su
propia comodidad un trato personalizado y rapida atencién.

b) Brindar servicios de post venta: se entiende en que al cliente se le debe
brindar un servicio posterior a la venta, como puede ser entrega de
producto a domicilio, asesoria para el uso del producto sobre todo
reparacion y mantenimiento del producto.

c) Mantener contacto con el cliente: significa en conseguir los datos
personales de los clientes como es el caso de (nombre, direccion,
teléfono, etc.) para luego tener una comunicacion con el y de esta
manera como le va con el producto que ha comprado.

d) Buscar un sentimiento de pertenencia: lo que se busca en este punto
es que el cliente se sienta parte de la empresa, brindando un buen
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servicio, pero es primordial hacer participe de actividades para que de
alguna manera se sienta util.

e) Usar incentivos: es una de las estrategias para fidelizar a los clientes lo
gue se hace es crear incentivos o promociones de ventas que tengan
el objetivo de que el cliente regrese nuevamente a compra un producto
o0 solo visite para ver novedades.

f) Ofrecer un producto de buena calidad: para terminar y tener en claro la
mejor manera de fidelizar clientes consiste en brindarle un servicio o
producto de buena calidad con el fin que satisfaga necesidades, gustos

y preferencias. (Garcia, 2007)

Segun Bastos (2006) la fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar
el nivel de servicio en relacibn con sus competidores, ya que son
conscientes de la cuota de mercado que ocupan y la que desea alcanzar.
Sin embargo, Bastos (2006) menciona que la fidelizacion se consigue
siempre de la mano de una correcta atencion, aunque no es el Unico
factor, ya que el producto, en si mismo y sin competencia, conduce
igualmente al compromiso de la fidelidad porque no existe otro recurso. A

continuacion, le presentamos las siguientes dimensiones e indicadores:

Aspectos que conlleva a una fidelizacidon de clientes: Para tener una
buena fidelizacion de los clientes en la empresa es necesario medir a
través de indicadores que ayuden a evaluar de manera positiva con el fin
de captar mas clientes, es por ello la importancia de tener en claro los

aspectos para la empresa con los clientes. (Bastos, 2006)
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- Mantenimiento de una buena relacidén: es importante que el personal
mantenga una buena relacion con los clientes de esta forma estaria
dejando ver su actitud positiva al relacionarse con los demas.

- Representacion positiva de la empresa: la empresa siga manteniendo la
buena imagen que lo caracteriza a fin de generar confianza con los
clientes.

- Acceso de informacion necesaria: el personal debe de brindar a los
clientes solo las informaciones necesarias y respetar las politicas de
trabajo de la empresa.

- Atencidn de reclamaciones y peticiones: es una herramienta que permite
conocer las inquietudes y manifestaciones que tienen los clientes.

- Resolucion de conflictos: trata de comprender e intervenir a un acuerdo

pacifico y no llegar a los actos violentos.

Fidelizacion de clientes mediante acciones: esta dimension trata de

producirse siempre que tenga una relacidn entre empresa y cliente

acompafado de acciones que se mencionara en seguida:

- Amabilidad y buen trato: atributo que el cliente aprecia para optar por la
compra del producto. (Bastos, 2006)

- Comprension: es comprender las necesidades que tiene el cliente con el
producto o servicio que le ofrezca a fin de satisfacer sus necesidades.

- Honestidad: es aquella cualidad humana por la que la persona determina
a elegir en base la verdad, en este caso se considera que la empresa

debe ser honesta con el cliente al ofrecer un producto o servicio.
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- Soltura y manejo de la informacioén: es la herramienta que se utiliza cada
dia para mantenerse informado y resolver cualquier problema que se
presente dentro de la empresa.

- Creatividad para resolver: es la capacidad de generar nuevas ideas o
conceptos, que lleven a dar soluciones verdaderas.

- Actitud positiva: refiere a una disposicion optimista y entusiasta que este
dirigida no solo a actividades laborales sino a todas las personas que se
encuentren involucradas en él.

- Profesionalidad: es la capacidad de compromiso y accién es parte
fundamental para el éxito profesional alineada para el éxito de la

empresa.

Evaluacion de la fidelizacion del cliente

Hemos creido conveniente citar como fuente basica a Reinares y Ponzoa
(2010), para detallar cuales son los doce principales factores de la
fidelidad o fidelizacion: No podemos continuar sin antes mencionar que
hoy en dia, la empresa que desea obtener fidelidad de sus consumidores/
clientes debe considerar que éstos tienen numerosos y diversos criterios

de apreciacion.

Segun Reinares y Ponzoa (2010), “un programa de Fidelizacion de
clientes bien diseflado supone la presencia de ciertos factores que
garantizaran el éxito del mismo” (p.54), a continuacion, revisaremos cada

una de ellos:
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La confianza del cliente en la empresa:

Es lo que da inicio al vinculo de lealtad entre el cliente y la empresa; Hasta
ahora solo se ha exaltado la importancia de la formacion de un clima de
confianza en las relaciones con el cliente. No obstante, lo relevante es
conocer cOmo ganarla, una relacion evoluciona desde la desconfianza
hacia la confianza; Reinares, y Ponzoa (2010) considera que “hasta llegar
al punto de la satisfaccion 6ptima entre las partes; es este punto o
momento cuando se podra lograr la Fidelizacion; la empresa debe hacer
lo posible para generar confianza en el cliente desde las primeras

transacciones”. (p. 61).

En sentido opera la aplicacion de una ecuacion en la que se integran
cuatro elementos respecto del trato con el cliente: la credibilidad, la
confiabilidad, la intimidad y la auto orientacion.

» Credibilidad. Se encuentra en las palabras, en la confianza del cliente
en lo que la empresa le dice. Se incrementa en la medida que la
persona perciba que se le habla con la verdad.

» Confiabilidad. Se refiere a las acciones, a la confianza del consumidor
en la compafia para que esta actle. Se mejora a través de la
prestacién de mas y mejores servicios.

 Intimidad. Es un asunto de seguridad. Explica la confianza del cliente
respecto de la discrecionalidad que le brinda la empresa y la empatia
gue surge en la relacion. Es decir, opera esa conexion emocional con
la organizacion. Se mide en la confianza de la persona para asumir mas

riesgos y sentirse respaldada.
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» Orientacion. Define la forma en que el consumidor recibe atencion y
es orientado en todos los procesos. Cuando se presenta en mayor
grado, la confianza se incrementa. El cliente necesita sentirse bien

atendido, que la compafia se preocupa por él.

Comunicacion al cliente:

Es un factor de Fidelizacion, el concepto del servicio al cliente ha sido
sustituido, superado y enmarcado dentro del nuevo concepto de valor por
esfuerzo. Para Reinares, y Ponzoa (2010), este concepto describe la
l6gica de los clientes a la hora de tomar decisiones: las variables claves
son el valor que la empresa les proporciona y el esfuerzo que han de
realizar para conseguir ese valor; asi pues, la estrategia correcta de una
empresa consiste en ofrecer el mejor valor por esfuerzo en cada uno de
los segmentos de mercado a los que se dirija (p. 77).

* Interaccion con el cliente: Durante la entrega del servicio, las
interacciones que tienen lugar entre el personal de contacto y el cliente
tienen una influencia muy fuerte en las percepciones de calidad; dentro
de este punto se toma en cuenta coOmo se comporta el que atiende al
cliente, como actta al momento de atenderlo y que tanta variabilidad
muestra en su trabajo.

* Ambiente fisico: Desde el momento en que los servicios son
intangibles y requieren que el cliente esté presente durante el proceso
de produccidén, el entorno que rodea al servicio se convierte en un
elemento que puede tener una gran influencia en la percepcion de

calidad por parte del cliente, dentro de esto se incluye a la calidad en
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condiciones del ambiente y el entorno social (sonidos de la calle, un
nifio que llora mientras se atiende).

* Relacién estable con el cliente: Es decir la percepcion del cliente de
gue tan gratificante fueron los resultados obtenidos. Segun estudios
realizados, la calidad del resultado estara, a su vez, es determinada por
2 factores que son el tiempo de espera y la percepcion de la calidad de

trabajo obtenido.

Capacidades del empleado

Son pieza fundamental en los planes de Fidelizacién, podemos contar con
atractivos programas, estructuradas estrategias; pero si no obtenemos el
compromiso de los empleados no sera posible lograr los objetivos,
Reinares y Ponzoa (2010) plantea que antes de Fidelizar a los clientes,
debemos Fidelizar a los empleados con la organizacion, ya que ello
genera un gran impacto de diferenciacion de la empresa en el mercado,
lo que un cliente busca de los empleados es:

* Benevolencia: se refiere al reflejo de la motivacién de una de las partes
por anteponer el interés de la contraparte sobre el propio, imperando
de esta manera el beneficio mutuo

* Honestidad: en tanto, se refiere a la sinceridad y mantenimiento de las
promesas de la contraparte

*« Competencia: se refiere a las habilidades, capacidades vy
caracteristicas que llevan a una parte a dominar una tematica
especifica que es relevante para el éxito de la transaccion o para

satisfacer las necesidades de los clientes. (p. 80)
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La vinculacion con el cliente

Para Reinares y Ponzoa (2010) es un elemento inicial que debemos
generar para comenzar un plan de Fidelizacién y es entendida como el
namero de servicios y productos que un determinado individuo compra, la
frecuencia con que lo hace o incluso el tiempo que lo lleva haciendo. “La
relacion entre vinculacion y fidelizacion se origina a partir del indice de
satisfaccion” (p. 82).

* Numero de productos comprados / veces de uso del servicio:
referido a la cantidad de productos comprados o veces que se ha
utilizado el servicio durante un periodo de tiempo (3 meses — 6 meses
— 1 afio - 3 afios), a mayor numero de compras mayor fidelizacién del
cliente y viceversa.

* Frecuencia de compra: referido a que tan seguido el cliente adquiere
el producto o servicio brindado por la empresa, este varia de acuerdo
al negocio y a la conformidad con la organizacion, esta puede ser:
(cada 2 dias — cada 1mes — cada 1 afio — cada 15 afios; depende del
producto o servicio que se brinde), a mayor frecuencia de compra
mayor sera la fidelizacion del cliente, esta varia de acuerdo a cada
empresa.

* Tiempo de compra: referido a cuénto tiempo el cliente viene
comprando el producto u adquiriendo el servicio, al igual que en los
anteriores puntos la razon es la misma: a mayor antigiiedad de compra
mayor fidelizacion y a menor antigiiedad menor sera la fidelizacion de

este. (p. 83).
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1.3. Definicion de términos basicos
Aeropuerto: es aquella estacion terminal situada en un terreno llano;
cuenta con pistas, instalaciones y servicios. (Apolaya, 2016) (Bastos,

2006)

Afectivo: el término afectivo permite referir a todo aquello que es propio

o relativo al afecto.

Calidad: en pocas palabras describe lo bueno que debe tener un

producto. (Diaz & Salinas, 2012)

Colaboradores: Persona que colabora en una tarea realizada en comun
con varias personas en la formacion de alguna obra o proyecto. (Apolaya,

2016)

Cognitivo: lo cognitivo es aquello que pertenece o que esta relacionado
al conocimiento. Este, a su vez, es el cimulo de informaciéon que se
dispone gracias a un proceso de aprendizaje o a la experiencia. (Bastos,

2006)

Diversidad: el término diversidad es aquel que nos permite indicar,
marcar o hablar de la variedad y diferencia que pueden presentar algunas
cosas entre si, aunque también nos es util a la hora de querer sefialar la
abundancia de cosas distintas que conviven en un contexto en particular.

(Seclén, 2016)
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Fidelizacion: esta palabra lo que hace en una empresa es diferenciarse
de la competencia, se trata de escuchar al cliente, ofrecer nuevas
novedades y sobre todo mejor servicio de esta manera puedan llegar a

atraer clientes potenciales. (Reinares & Ponzoa, 2010)

Material promocional: Material promocional es el que se coloca en las
tiendas o propiamente en el punto de venta para impulsar al cliente a

comprar. (Najul, 2011)

Servicio: es el conjunto de acciones que son realizadas para servir a
alguien, puede ser este en una empresa u otro tipo de negocio con la

finalidad que se cumplan con la satisfaccién de recibirlos. (Flipo, 2012)

Transporte: es aquel vehiculo que se usa para trasladar personas o

cosas de un lugar a otro. (Najul, 2011)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de la hipotesis

H1: Existe relacion significativa entre la calidad de atencion y la fidelizacion
de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 2018.
Ho: No existe relacion entre la calidad de atencion y la fidelizacién de los

pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 2018.

2.2 Variables y su operacionalizacion

Variable 1. Calidad de atencion: Proceso mediante el cual se satisface o

sobrepasa las necesidades o expectativas que el cliente tiene respecto al

servicio que se le brindara

Variable 2. Fidelizacion de los pasajeros. concepto de marketing que

designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio concretos,

gue compra o a los que recurre de forma continua o periddica.
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Operacionalizacion de la variable: Calidad de atencion

© c
g [ Ne)
s o e 'S
[0) Q % %) o ” @
%) © O o @ L
2 c = < —_ (0] — [%] Y
o o © o o = B (2 =
9 © > 2 % ) o o g
5| 5 |8 5 o 12 5| 3
> = 1= ° © © > o
[3) (=} = [t ] O
= 2 [a) = S o
% a a B
e} =
Amabilidad
Proceso Mostrar atencién
mediante el
cual se _ Tener una presentacion adecuada
) Comportamiento
satisface o
de la atencién Nunca Cuestionario
sobrepasa Atencion personal y amable . .
Casi aplicado a
c las
fg nunca los clientes
c |necesidades| Tener a mano la informacion adecuada
% 2 A de la
° 0 it Nominal
o S veces Aerolinea
T |expectativas 3 Expresion corporal y oral adecuada
° Casi Viva Air en
T que el
(@) siempre la ciudad de
cliente tiene Escuchar atentamente
Siempre Iquitos
respecto al
servicio que Respetar la opinion del cliente
Respuesta a los
sele
reclamos
brindara Comprometerse a solucionar los reclamos
Seguimiento a la solucion de reclamos

Fuente: Elaboracion propia.
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Operacionalizacion de la variable: Fidelizacion de los pasajeros.
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Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio

Segun su Finalidad,
Aplicada: Tiene como finalidad la resolucién de problemas practicos, el

propésito de realizar aportaciones al conocimiento tedrico es secundario.

Segun su Carécter,
Correlacional: Tiene como propdésito conocer la relacion que existe entre dos

0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular.

Segun su Naturaleza,

Cuantitativa: Es la modalidad de investigacion que ha predominado, se
centra fundamentalmente en los aspectos observables y susceptibles de
cuantificacion de los fendbmenos, utiliza la metodologia empirico analitico y se

sirve de pruebas estadisticas para el analisis de datos.

Segun su Alcance Temporal,
Transversal: Son Investigaciones que estudian un aspecto de desarrollo de

los sujetos en un momento dado.

Por tanto, el disefio corresponde a una investigacion no experimental debido
a que no existe manipulacion deliberada de las variables. Consiste
basicamente en la observacion de los fendbmenos exactamente como se

presentan en su contexto natural para posteriormente realizar el analisis
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correspondiente. Para este tipo de investigaciones no hay condiciones ni
estimulos a los cuales se expongan los sujetos de estudio. (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2010)

De tal forma el esquema del disefio se representa de la siguiente manera:

Esquema del disefio

=
< e <

Donde:

M: Muestra del estudio
V1: Calidad de atencion
V2: Fidelizacion del cliente

r: relacion de variables

3.2.Disefio muestral

Poblacién: La poblacion estuvo conformada por los clientes que

frecuentemente optaban por los servicios de la Aerolinea Viva Air en la ciudad

de Iquitos, pues de acuerdo a la cartera de clientes proporcionada por la

misma empresa, al afio 2018 sumaron una cantidad de 9 485 personas.
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Muestra: De acuerdo a los intereses de la investigacion, fue necesario
calcular un extracto de la poblacion para conformar la muestra, utilizando la

siguiente formula:

Datos:

(2) Nivel de confianza: 1.96 =95%
(p) Probabilidad: 50%= 0.5

(@) (1-p)=05

(d) Margen de error: 5% = 0.05

(N) Poblacion: 9 485

Formula:

NZ?pq

(N-1)d*+2Z%pq

9 485 (1.96)2 (0.5) (0.5)

(9 485 - 1) (0,05)2 + (1.96) (0.5) (0.5)

n =369

3.3.Procedimientos de recoleccion de datos

Técnicas: la técnica que se empled en la presente investigacion fue la

encuesta, pues se elabor6 una serie de preguntas que fueron aplicadas a la

muestra de estudio.
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Instrumentos: el instrumento empleado en el estudio fue el cuestionario,
mediante el cual se elabor6 una serie de items relacionados directamente con
cada indicador, que fueron aplicados para conocer la percepciéon de los
clientes.

Fuentes: la fuente estaba constituida por los clientes que visitaron con
frecuencia el lugar, ademas de libros, articulos, revistas y demas documentos
gue contenian informacion referente a ambas variables.

La validez de los instrumentos se logr6 mediante el criterio de expertos,
quienes evaluaron cada uno de los items, de ese modo se determinaron las
preguntas que debian ser eliminadas y las que debian ser reformuladas, de
tal modo que al aplicarlas estas sean comprendidas por los clientes.

La confiabilidad de los instrumentos se obtuvo mediante el estadistico Alfa

de Cronbach proporcionado por el programa SPSS.

Estadisticos de fiabilidad

Instrumentos Alfa de Cronbach N de elementos

Calidad de atencioén 985 10

Fidelizacion de los
,995 13
pasajeros

Se observo un alfa de 0,985 para el instrumento Calidad de atencion, y un alfa
de 0,995 para el instrumento de fidelizacion, el cual al ser mayor a 0,75 se

determina que los datos recolectados en los instrumentos aplicados a los 369
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clientes son confiables y por ende se pudo continuar con el procesamiento del

mismo.

3.4.Procesamiento y analisis de los datos

Para el procesamiento y analisis de datos se realizo una serie de procesos, a
través del cual se tabuld los datos obtenidos de las encuestas, para luego ser
analizados e interpretados, asimismo se hizo uso del software SPSS, para

obtener la confiabilidad y la correlacién entre ambas variables.

* Seleccionar el programa estadistico (software SPSS)
* Analizar y visualizar los datos por variable

* Realizar analisis adicionales

* Analizar hipotesis

« Evaluar confiabilidad

* Presentacion de tablas, gréaficas, etc.

3.5.Aspectos éticos

En cuanto a las referencias citas se respet6 los derechos de autor tomando
en cuenta la aplicacion de las Normas APA 62 ed. Asimismo en la informacion
recopilada en las encuestas se respeto el criterio de privacidad por lo que

ninguna de las personas encuestadas se vio afectada por la opinion brindada.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1.Evaluar la calidad de atencion de la Aerolinea Viva Air en la ciudad

de Iquitos, afio 2018.

Tabla 1: Comportamiento de la atencién

Frecuencia Porcentaje

Bueno 137 37%

Regular 215 58%

Malo 17 5%
TOTAL 369 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Comportamiento de la atencion.

5%

/

= Bueno = Regular = Malo
Figura 1: Comportamiento de la atencion

Interpretacion:
Tal y como se observa en la tabla 3 y figura 1 la calidad de atencién en cuanto
al comportamiento de la atencién, fue calificada como regular (58%), esto

debido a que la gran mayoria de los encuestados manifestaron que todo el
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personal cuenta con la vestimenta o uniforme adecuado. Sin embargo, no
todos los colaboradores son atentos, amables, educados y utilizan un tono de
voz adecuado al momento de atender a sus clientes, como tampoco prestan
la atencion necesaria a lo que se le explica por lo que consideran que la
atencion personal es relativamente buena, finalmente manifestaron que el
personal cuenta con la informacién béasica necesaria al momento de

responder las dudas e interrogantes de los pasajeros.

Tabla 2: Respuesta a los reclamos

Frecuencia Porcentaje

Bueno 160 43%

Regular 209 57%

Malo 0 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Respuesta a los reclamos

0%

= Bueno = Regular Malo

Figura 2: Respuesta a los reclamos
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Interpretacion:

Tal y como se muestra en la tabla 04 y figura 02, la calidad de atencion en
cuanto a la dimension respuesta a los reclamos, fue calificado como regular
(57%), esto debido a que segun manifiestan los encuestados, existen
colaboradores que escuchan atentamente los descargos del cliente a la hora
de la realizacion del reclamo; sin embargo estos también manifestaron no
estar muy seguros de si los colaboradores respetan la opiniones de los
pasajeros y si realmente se comprometen plenamente a buscar una solucién

inmediata y satisfactoria para el cliente.

4.2. Conocer el nivel de fidelizacién de los pasajeros de la Aerolinea

Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 2018.

Tabla 3: La confianza del cliente en la empresa

Frecuencia Porcentaje

Alta 72 20%

Media 262 71%

Baja 35 9%
TOTAL 369 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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La confianza del cliente en la empresa

NS

= Alta = Media = Baja

Figura 3: La confianza del cliente en la empresa

Interpretacion:

Tal y como se muestra en la tabla 05 y figura 3, la fidelizacion referente a la
confianza del cliente en la empresa fue calificada por la gran mayoria en un
nivel medio (71%), pues sefialan que el servicio brindado no es del todo
bueno, motivo por el que no confian totalmente en el servicio, y no sienten
apego con la empresa, sin embargo, ésta brinda la informacién y todas las

caracteristicas del servicio que ofrece.

Tabla 4: Comunicacion con el cliente

Frecuencia Porcentaje

Alta 128 35%

Media 237 64%

Baja 4 1%
TOTAL 369 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Comunicacion con el cliente

1%

|

= Alta = Media = Baja

Figura 4: Comunicacion con el cliente

Interpretacion:

Tal y como se muestra en la tabla 6 y figura 4, la comunicacion con el cliente
fue calificada en un nivel medio (64%), el 35% lo califica como alto, esto
debido a que la mayoria de encuestados sefialan no estar totalmente
satisfechos con la atencién brindada, pues existen algunos colaboradores que
no comprende rapidamente las necesidades y requerimientos del cliente,

razon por la que algunos no se sienten contentos con los resultados obtenidos.
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Tabla 5: Capacidades del empleado

Frecuencia Porcentaje

Alta 76 21%
Media 243 66%
Baja 50 14%

TOTAL 369 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Capacidades del empleado

= =

= Alta = Media = Baja

Figura 5: Capacidades del empleado

Interpretacion:

Tal y como se muestra en la tabla 07 y figura 05, la gran mayoria de los
pasajeros encuestados calificaron en un nivel medio (66%) las capacidades
del empleado, esto debido a que los colaboradores poseen las competencias
adecuadas para brindar el servicio, sin embargo, no la demuestran con todos

los clientes, pues algunos no estan muy seguros de que el personal sea del
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todo honesto al atenderlo y que realmente se pongan en el lugar del cliente,

practicando la empatia, durante el proceso de atencion.

Tabla 6: La vinculacién con el cliente

Frecuencia Porcentaje

Alta 215 58%

Media 154 42%

Baja 0 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La vinculacion con el cliente

0%

= Alta = Media = Baja
Figura 6: La vinculacién con el cliente

Interpretacion:

Tal y como se muestra en la tabla 08 y figura 06, la vinculacion con el cliente
fue considerada en un nivel alto (58%), esto corresponde a que la mayoria de

los pasajeros encuestados sefialan haber usado el servicio varias veces, pues
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la frecuencia en la adquisicion del servicio es usual, en parte puede ser porque

la empresa es relativamente nueva y no tiene clientes antiguos.

4.3.Establecer el grado de relacion entre la calidad de atencion y la

fidelizacidon de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de

Iquitos, afio 2018.

Tabla 7: Correlacién calidad de atencion y fidelizacion de los pasajeros

Calidad de atencion| Fidelizacion de

los pasajeros

Coeficiente de 1,000 ,62283

Calidad de correlacion

atencién Sig. (bilateral) . ,003
|IRho de N 369 369
Spearman Coeficiente de ,62283 1,000
Fidelizacion
correlacién
de los
Sig. (bilateral) ,003
pasajeros
N 369 369

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 7: Correlacion calidad de atencion y fidelizacién de los pasajeros

Interpretacion:

Tal y como se muestra en la tabla 09 y figura 07, el coeficiente de correlaciéon
Rho de Spearman obtenido tras correlacionar de manera estadistica las
variables calidad de atencion y fidelizacion del pasajero fue de 0,62283
(ligeramente superior al 0.5 promedio) con un nivel de significancia de 0.003,
lo cual demuestra que las variables se encuentran correlacionadas, es decir
que la calidad de atencion y la fidelizacion de los pasajeros de la Aerolinea
Viva Air en la ciudad de Iquitos estan relacionadas, por lo que se procede a
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna “Existe relaciéon
significativa entre la calidad de atencién y la fidelizacion de los pasajeros de

la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos, afio 2018”.
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CAPITULO V: DISCUSION
La calidad de atencién, hoy en dia se ha convertido en un estandar dentro de
la gran mayoria de las grandes empresas en todo el mundo, sin embargo, en
los paises en vias de desarrollo, la calidad de atencion no puede ser
considerada como optima ya que son pocas las empresas que han logrado
implementar de manera exitosa sus estrategias de calidad de atencion.
(Guerra & Meizoso, 2012). La calidad de atencion en el rubro de la aviacion
comercial es un factor muy apreciado debido a la cantidad de clientes
atendidos y a la naturaleza del servicio brindado, sin embargo, no todas
implementan dicha estrategia de manera 6ptima, es el caso de los resultados
obtenidos en el presente trabajo, en el cual se logré identificar que la calidad
de atencion en cuanto a la dimensién “respuesta a los reclamos”, fue calificado
como regular, esto debido a que segun manifiestan los encuestados, la gran
mayoria de los colaboradores escuchan atentamente los descargos del cliente
a la hora de la realizacion del reclamo, sin embargo estos también
manifestaron no estar muy seguros de si los colaboradores respetan la
opiniones de los pasajeros y si realmente se compromete plenamente a
buscar una solucién inmediata y satisfactoria para el cliente. De igual manera
estos hallazgos guardan cierta similitud con los resultados obtenidos por Viteri
(2014) en su investigacion realizada en la aerolinea comercial Tame con sede
en ecuador, en la que identifico que “los clientes manifestaron que no se esta
solucionando de manera adecuada los reclamos realizados por estos, pues
los colaboradores no se comprometen plenamente con la tarea
encomendada, por lo que la solucion no es rapida” esto demuestra la

importancia de la adecuada implementacion de un modelo de manejo de
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guejas y reclamos en una empresa de este rubro, pues es un pilar fundamental

en el camino a la plena satisfaccion del pasajero.

Por otro lado, el andlisis realizado en la presente investigacion también logro
identificar que “la gran mayoria de los encuestados manifestaron que todo el
personal cuenta con la vestimenta o uniforme adecuado al momento de
atenderlos” estos resultados también fueron identificados por Seclén (2016)
en su investigacion realizada en la aerolinea LAN de la ciudad de Chiclayo,
en la cual identifico que “la calidad de servicio se ve afectada por factores
como la imagen de los colaboradores, los horarios de atencion y la capacidad
de respuesta en el servicio brindado. Esto debido a que algunos de los
trabajadores no mantienen la vestimenta correcta en sus horarios de trabajo,
lo que ocasiona una mala imagen de la empresa”. Ambos resultados resaltan
la importancia de contar con politicas estrictas referentes al uso del uniforme
en una empresa de este rubro, ya que esto causa una imagen de una empresa
formal y debidamente organizada, la cual se preocupa por cada uno de los

detalles de su servicio.

Finalmente, otro factor identificado el cual presenta deficiencias en la empresa
Viva Air de lquitos, es la vinculacion con el cliente, la cual es el resultado de
la regular calidad de atencién brindada por la empresa a sus clientes, que al
no ser optima, no logra diferenciarse de los competidores como Latam, una
empresa que pone bastante énfasis en la calidad de atencion brindada a sus
clientes, tal como se evidencia en la investigacion realizada por Herazo y

Huamancayo (2018) quienes determinaron que es la aerolinea que mejor
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servicio ofrece hasta el momento, a pesar de algunos aspectos que debe
mejorar, pero que a diferencia de Viva Air posee precios mucho mas elevados.
La ventaja en precios que posee la empresa Viva Air es hoy un factor
diferenciador el cual, si se uniese a una estrategia de calidad de servicio, daria
a dicha empresa una gran ventaja en el mercado, el cual tendria como
resultado el incremento de su cuota de mercado y la plena satisfaccion de sus

clientes.
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CAPITULO VI: CONCLUSION

e Se demostrd que la calidad de atencion y la fidelizacién de los pasajeros de
la Aerolinea Viva Air en la ciudad de lquitos estan relacionadas, ya que se
obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,62283 con un
nivel de significancia de 0,003.

elLa calidad de atencién en cuanto al comportamiento de la atencion, fue
calificada como regular debido a que no todos los colaboradores son atentos,
amables y educados con los clientes.

eLa respuesta a los reclamos, fue calificado como regular debido a que los
colaboradores escuchan atentamente los descargos del cliente, pero no se
compromete plenamente en buscar una solucion inmediata y satisfactoria
para el cliente.

¢ El servicio brindado por la empresa viva air, no es del todo bueno, pues los
clientes no sienten un apego con la empresa, a pesar que esta brinde la
informacion y todas las caracteristicas de su servicio.

eLa comunicacion con el cliente se viene desarrollando en un nivel medio,
pues la mayoria de encuestados sefalan no estar totalmente satisfechos con
la atencion brindada, pues existen algunos colaboradores que no comprende
rapidamente las necesidades y requerimientos del cliente.

e Por otro lado, las capacidades del empleado, se calificaron en un nivel
medio, pues los colaboradores a pesar de poseer las competencias
adecuadas para ofrecer el servicio, no lo demuestran, motivo por el cual los
encuestados sefialan no estar seguros de la honestidad y empatia del

colaborador.
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e Finalmente se determiné un alto nivel de vinculacion con el cliente, pues la
mayoria de los pasajeros encuestados sefialan haber usado el servicio
varias veces, ello se evidencia en la alta frecuencia de la adquisicién del
servicio, en parte puede ser porgque la empresa es relativamente nueva y no

tiene clientes antiguos.
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CAPITULO VII: RECOMENDACION

e Se recomienda implementar un plan de gestién de quejas y reclamos en la
empresa, en el cual se detalle todas las caracteristicas y procesos a seguir
al atender un reclamo de un cliente.

e Se recomienda implementar un plan de mejora en la capacidad de respuesta
en el embarque de los pasajeros, ya que esta viene causando disgusto en la
mayoria de los encuestados.

¢ Se recomienda implementar estrategias de merchandisig, y caterin (entrega
de bocaditos durante el viaje) a los clientes que viajan en la aerolinea a fin
de mejorar la fidelizacién de los clientes de la empresa.

eSe recomienda implementar un plan de comunicacion mas agresivo y
adaptado al mercado local a fin de incrementar la identificacion de los

clientes con la marca.
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ANEXOS



1. Estadistica complementaria

Resultados encuesta calidad de atencién

Respuestas alos
DIMENSIONES Comportamiento de la atencién.
reclamos
! PL [ P2 | P3 P4 | Ps [ P6 | P7 [ P& | P9 [ P10

Cliente 1 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3
Cliente 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2
Cliente 3 5 4 4 4 5 5 4 1 4 4
Cliente 4 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3
Cliente 5 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3
Cliente 6 2 1 1 1 1 2 2 1 1 2
Cliente 7 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2
Cliente 8 2 1 2 2 2 1 1 2 1 1
Cliente 9 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2
Cliente 10 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2
Cliente 11 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3
Cliente 12 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3
Cliente 13 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2
Cliente 14 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2
Cliente 15 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1
Cliente 16 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2
Cliente 17 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2
Cliente 18 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1
Cliente 19 1 1 4 1 1 1 5 1 1 1
Cliente 20 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2
Cliente 21 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2
Cliente 22 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3
Cliente 23 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2
Cliente 24 5 4 4 5 1 4 5 1 1 1




Cliente 25

Cliente 26

Cliente 27

Cliente 28

Cliente 29

Cliente 30

Cliente 31

Cliente 32

Cliente 33

Cliente 34

Cliente 35

Cliente 36

Cliente 37

Cliente 38

Cliente 39
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Cliente 77
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Cliente 90




Cliente 91
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Cliente 194
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Cliente 292

Cliente 293

Cliente 294

Cliente 295
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Cliente 322
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Resultados encuesta fidelizacion del pasajero

La confianza del
Comunicacion | Capacidades La vinculacion
DIMENSIONES cliente en la
con el cliente del empleado con el cliente
empresa

N° Ord. 1|12 1]3]|4]5 6 |7 8 9 10 11 12 | 13
Cliente 1 5(5|2|3]3 2 3|53 3 1 2 1
Cliente 2 5 5 1 1 1 1 1 5 5 2 3 2 2
Cliente 3 4 4 4 4 5 5 1 4 4 4 3 4 4
Cliente 4 3 5 2 2 2 3 3 5 3 2 1 2 1
Cliente 5 3|53 |22 2 5|5 |3 3 2 2 1
Cliente 6 5 1 1 1 1 2 1 1 5 2 3 3 2
Cliente 7 5 1 2 2 2 2 1 1 5 1 3 3 2
Cliente 8 1 1 2 2 2 1 5 1 1 1 2 3 3
Cliente 9 3|53 |3]2 2 313|565 3 1 1 2
Cliente 10 5(13|3|2]3 2 5|13 |5 2 2 1 2
Cliente 11 3 5 2 3 2 2 3 5 3 3 1 2 1
Cliente 12 513|322 3 5|5 |3 2 2 2 1
Cliente 13 3 3 2 2 2 2 3 3 5 3 1 1 2
Cliente 14 5(13|3|3]3 3 5|5 |5 2 2 2 2
Cliente 15 5 1 1 2 1 2 1 5 1 1 3 2 3
Cliente 16 53| 2 |3]3 3 5|3 |5 3 2 1 2
Cliente 17 5 5 2 2 2 2 3 5 5 3 1 2 2
Cliente 18 5 5 2 2 1 1 5 5 1 1 2 2 3
Cliente 19 4 4 4 1 1 1 1 1 1 5 3 3 3
Cliente 20 3 5 2 2 1 2 1 1 5 1 3 3 2
Cliente 21 3 5 3 2 2 3 3 3 5 3 1 1 2
Cliente 22 51| 3|3]| 2 2 3|5 |3 2 1 2 1
Cliente 23 51|21 1 2 1|55 2 3 2 2
Cliente 24 1 1 4 5 1 4 1 1 1 5 3 3 3
Cliente 25 3| 5|2 |22 1 11115 1 3 3 2
Cliente 26 513|222 2 5|5 |3 3 2 2 1
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Cliente 98

Cliente 99

Cliente 100

Cliente 101
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Cliente 198
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Cliente 347

Cliente 348

Cliente 349

Cliente 350

Cliente 351

Cliente 352

Cliente 353

Cliente 354

Cliente 355
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2. Instrumento de recoleccién de datos

Calidad de atencion:

Buen dia:

El presente instrumento tiene el objetivo de evaluar la calidad de atencion y
la fidelizacidn de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos
en el afio 2018; por lo que se le pide total sinceridad en su respuesta,

tomando en cuenta la calificaciéon de la:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CALIDAD DE ATENCION

Comportamiento de la atencion. CALIFICACION

¢, Considera Ud. que el colaborador fue atento,

amable y educado al momento de atenderlo?

¢ Considera Ud. que el personal presta atencion a lo
2 | que explica segun, su punto de vista sin interrupcién | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

o distraccion alguna?

¢,Cree Ud. que el personal cuenta con la vestimenta

o uniforme adecuado al momento de atenderlo?

¢ Considera usted que la atencion personal que el

colaborador le brindo fue la adecuada?

¢,Cree usted que el personal cuenta con la
5 |informacién necesaria al momento de responder 1123 ]4]|5

cualquier duda o interrogante?




¢,Considera Ud. que el personal utiliza el tono de

6 213 |4
voz adecuado para dialogar con las personas?

Respuestas a los reclamos CALIFICACION

¢, Cree usted que el personal escucha atentamente a

7 2 1 3|4
todas las personas al momento de dialogar?
¢ Considera usted que el personal respeta la opinion

8 2 1 3|4
de las personas, aunque no esté de acuerdo?
¢,Cree Ud. que el personal se compromete en

9 2 1 3|4
buscar una solucién inmediata y satisfactoria?
¢, Considera que el personal responde los reclamos

10 | de sus clientes de una manera adecuada y 21 3|4
correcta?




Fidelizacion de los clientes:

Buen dia:

El presente instrumento tiene el objetivo de evaluar la calidad de atenciény la
fidelizacion de los pasajeros de la Aerolinea Viva Air en la ciudad de Iquitos
en el afio 2018; por lo que se le pide total sinceridad en su respuesta, tomando

en cuenta la calificacion de la:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

FIDELIZACION DE LOS PASAJEROS

La confianza del cliente en la empresa CALIFICACION
1 | ¢Ud. cree que el servicio brindado es bueno? 112 (3|41|5
2 | ¢Confia en la calidad del servicio? 1123 |4]|5
3 | ¢ Siente cierto apego con la empresa? 112|3|4]|5

¢, Considera Ud. que la empresa le da a conocer

todas las caracteristicas del servicio?

Comunicacién con el cliente CALIFICACION

5 | ¢ Esta Ud. satisfecho con la atencién brindada? 112 (3|41|5

¢, Considera que el personal comprende

rapidamente las necesidades del cliente?

7 | ¢Esta Ud. contento con los resultados obtenidos? 112 (341|5

Capacidades del empleado CALIFICACION

¢ Considera que la persona que le atendi6 se pone

en el lugar del cliente durante el proceso?




¢, Considera a los colaboradores personas

9 213 |4
honestas?
¢, Considera que los colaboradores poseen las

10 213 |4
competencias adecuadas para brindar el servicio?

La vinculacion con el cliente CALIFICACION

¢Ud. ha hecho uso del servicio o comprado el

11 213 |4
producto varias veces?

12 | ¢ Su frecuencia de compra en la empresa es alta? 213 |4
¢ Ud. viene siendo cliente de la empresa desde hace

13 213 |4
muchos afios?




3. Consentimiento informado

Dirigido a: ......cccovvviiiininnn.n.

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar del estudio
enmarcado en el Proyecto de investigacion “Calidad de atencion y su relacion
con la fidelizacién de los pasajeros de la aerolinea Viva Air en la ciudad de
Iquitos, afio 2018, conducido por las egresadas ........................... de la
Universidad Nacional de la Amazonia Peruana.

Al colaborar usted con esta investigacion, debera de llenar las encuestas que
se les hace presenta con toda la sinceridad posible, Dicha actividad durara
aproximadamente 30 minutos.

Su participacion en este estudio no implica ningun riesgo de dafio fisico ni
psicolégico para usted. Es asi que todos los datos que se recojan, seran
estrictamente anénimos y de caracter privados. Asimismo, los datos
entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los
fines de la investigacion. Las responsables de esto, en calidad de custodias
de los datos, seran las Investigadoras Responsables del proyecto, quienes
tomaran todas las medidas necesarias para cautelar el adecuado tratamiento
de los datos, el resguardo de la informacion registrada y la correcta custodia
de estos.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Mercedes Guevara Gonzales Zoila Ruiz Bardales
Autora Autora

Investigadora Responsable Investigadora Responsable



