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Factores que influyen en la fidelizacion de clientes
ecuatorianos en aerolineas comerciales que operan en
Guayaquil

Factors influencing the Loyalty of Ecuadorian Customers to Commercial Airlines
Operating in Guayaquil

Resumen
La presente investigacion analiza los factores que influyen en la fidelizacion de clientes ecuatorianos en aerolineas

comerciales que operan en Guayaquil, un aspecto clave para la sostenibilidad y competitividad del sector aéreo en el pais.
Los principales objetivos son determinar los factores que influyen en la fidelizacion de clientes en aerolineas comerciales.
El estudio tiene un enfoque cuantitativo, complementado con un componente cualitativo y es de tipo descriptivo y
correlacional, con un diseflo no experimental y transversal. La poblacion estimada es de 400 pasajeros que han utilizado
aerolineas comerciales en Guayaquil en el tltimo afio, y se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple a una
muestra de 385 encuestados mediante encuestas estructuradas y entrevistas a expertos. Entre los principales resultados
esperados se plantea que una mayor calidad de servicio percibida, la estandarizacion de los procesos y la participacion en
programas de fidelizacion tienen un efecto positivo y significativo en la fidelidad del cliente, aumentando la probabilidad
de compras repetidas y la retencion a largo plazo. Estos hallazgos seran cruciales para optimizar las estrategias de
fidelizacion, mejorar la satisfaccion del cliente y fortalecer la conectividad aérea.

Abstract

This research analyzes the factors that influence Ecuadorian customer loyalty to commercial airlines operating in
Guayaquil, a key aspect for the sustainability and competitiveness of the country's airline sector. The main objectives are
to determine the factors that influence customer loyalty to commercial airlines. The study has a quantitative approach,
complemented by a qualitative component, and is descriptive and correlational, with a non-experimental and cross-
sectional design. The estimated population is 400 passengers who have used commercial airlines in Guayaquil in the last
year. Simple random probability sampling was applied to a sample of 385 respondents through structured surveys and
expert interviews. Among the main expected results, it is suggested that higher perceived service quality, process
standardization, and participation in loyalty programs have a positive and significant effect on customer loyalty,
increasing the likelihood of repeat purchases and long-term retention. These findings will be crucial for optimizing loyalty
strategies, improving customer satisfaction, and strengthening air connectivity.
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1. Introduccion

La fidelidad de los clientes a las aerolineas comerciales en Ecuador es un reto importante en un entorno de mercado
cada vez mas competitivo. Los principales factores que afectan a la fidelidad de los clientes son las incoherencias en
la calidad del servicio entre las rutas internacionales y la creciente presion competitiva de las aerolineas de bajo coste.
Segtn la Direccion General de Aviacion Civil del Ecuador (DGAC), la calidad de los servicios prestados y la
satisfaccion de los usuarios son requisitos esenciales para el desarrollo sostenible de la aviacion civil en el pais. Sin
embargo, las diferencias en la experiencia de los pasajeros y las debilidades estructurales de los programas de
fidelizacion existentes han generado una percepcion negativa entre algunos usuarios. Uno de los problemas es la
deficiencia del servicio al cliente y la gestion ineficiente de las quejas. En 2022, la DGAC registrd un total de 270
reclamos de pasajeros, por los retrasos en los vuelos, equipajes dafiados o extraviados, mala atencion al cliente y
cancelaciones de los vuelos. Ademas, la limitada disponibilidad de canales de atencion al cliente frustra al usuario y
afecta su percepcion de la aerolinea (Direccion General de Aviacion Civil, 2025).

El surgimiento y expansion de aerolineas de bajo costo han incrementado la competencia en el mercado
aerondutico de Ecuador. Estas aerolineas ofrecen tarifas mas bajas, captando una porcion importante del mercado y
reduciendo la fidelidad hacia las aerolineas ya establecidas, quienes se han visto en la necesidad de reevaluar y
optimizar sus estrategias de fidelizacion. La lealtad de los clientes hacia las aerolineas comerciales en Ecuador se ve
afectada significativamente por la inconsistencia en la calidad del servicio y la creciente competencia de las aerolineas
de bajo coste. En este contexto la pregunta central de la investigacion es: ;Qué factores influyen en la fidelidad de
los clientes ecuatorianos hacia las aerolineas que operan en la ciudad de Guayaquil y como pueden optimizarse estos
elementos para reforzar tanto la satisfaccion del cliente como su fidelidad a largo plazo?

1.1. Antecedentes

La fidelidad del cliente en el sector de la aviacion es un tema clave de investigacion, ya que contribuye de
forma significativa a la rentabilidad y competitividad de las aerolineas. Los estudios actuales destacan que la calidad
percibida del servicio y la satisfaccion de los pasajeros son factores decisivos que influyen en la fidelidad a largo
plazo. Como afirman Sahin, Kusakci y Mbowe (2021), factores como la atencién al usuario, la comodidad durante el
vuelo y los beneficios adicionales fluyen significativamente en la decision de los pasajeros sobre si desean seguir
viajando con una determinada compaiiia aérea. En América Latina existen notables diferencias en la calidad del
servicio en las rutas internacionales, lo que puede repercutir negativamente en la fidelidad de los clientes. Los estudios
de Martinez Cardenas (2022) sobre las aerolineas comerciales en Ecuador muestran que las deficiencias en areas como
el entretenimiento a bordo, la atencidn al cliente y la puntualidad afectan a la satisfaccion y a las intenciones de
recompra.

Segtn la Asociacion de Transporte Aéreo Internacional (IATA, 2021), la aparicion de aerolineas de bajo
coste ha cambiado significativamente las preferencias de los pasajeros, priorizando el precio sobre la fidelidad a la
marca. Esta evolucion obliga a las aerolineas tradicionales a replantearse sus estrategias de fidelizacion, centrandose
en optimizar la experiencia del cliente sin perder de vista la rentabilidad. En economias emergentes como la nuestra,
esta tendencia hacia las aerolineas de bajo costo sigue creciendo, por lo que es necesario que las aerolineas
tradicionales comprendan los factores de fidelizacidon en este entorno altamente competitivo (Huang, 2023).

1.2. Justificacion

El presente estudio busca analizar los factores que influyen en la fidelizacion de clientes ecuatorianos en
aerolineas comerciales que operan en la ciudad de Guayaquil con destino y arribo internacional, un aspecto clave para
la sostenibilidad y competitividad del sector aéreo en el pais (Arcos, 2022).

Desde una perspectiva cientifica, esta investigacion contribuye al conocimiento sobre el comportamiento del

consumidor en la industria aeronautica, permitiendo comprender como la calidad del servicio, la estandarizacion de



la atencion y los programas de fidelizacion impactan la lealtad del cliente. En el &mbito econémico, la retencion de
clientes es esencial para las aerolineas, ya que reduce la rotacion de pasajeros, optimiza costos operativos y aumenta
la rentabilidad. Desde un punto de vista social, mejora la experiencia de los pasajeros mediante una atencion
estandarizada y servicios de calidad elevara la satisfaccion de los usuarios. Segtin Briones Molina y Rios Barre (2025),
factores como la digitalizacion en los procesos aeroportuarios y la atencion personalizada inciden significativamente
en la percepcidn positiva del pasajero. En el aspecto politico y regulatorio, la Direccion General de Aviacion Civil
(DGAC) podria utilizar los hallazgos de estudios para disefiar politicas que garanticen estandares homogéneos en la

aviacion comercial (Navia, 2024).

1.2.1 Beneficiarios y beneficios
Esta investigacion brinda beneficios para los distintos actores de la industria de la aviacion:

— Aecrolineas comerciales: Podran mejorar sus estrategias de fidelizacion, optimizando la experiencia del
cliente y aumentando su rentabilidad.

— Pasajeros: Se beneficiaran de un servicio mas consistente y de mayor calidad, lo que mejorara su satisfaccion
y confianza.

— Entidades gubernamentales (DGAC): Tendran informacion relevante para establecer regulaciones que
fomenten la calidad en la atencion y el fortalecimiento del sector aeronautico.

— Investigadores y académicos: El estudio es referencia para futuras investigaciones sobre fidelizacion y
calidad del servicio en la industria aérea.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General
Determinar los factores que influyen en la fidelizacion de clientes en aerolineas comerciales que operan
en la ciudad de Guayaquil

1.3.2. Objetivos Especificos
Identificar la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio en vuelos internacionales operados
por aerolineas comerciales en Guayaquil.

Comparar las diferencias en la atencion al cliente entre distintas aerolineas con rutas internacionales y
su impacto en la fidelizacion de los pasajeros.

Analizar la efectividad de los programas de fidelizacion y su influencia en la lealtad de los clientes.

2. Marco Teorico

2.1 Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes se caracteriza por el conjunto de estrategias organizacionales orientadas a mantener
relaciones comerciales sostenidas y repetidas con consumidores que han manifestado comportamientos de recompra o
actitudes favorables hacia una marca, lo cual se traduce en beneficios acumulativos para ambas partes, en la medida en
que se consolida una relacion basada en confianza, satisfaccion y percepcion positiva del valor recibido (Flores et al.,
2023). Esta nocién incorpora factores tanto racionales como emocionales que determinan la disposicion del cliente a
mantener su vinculo con la organizacion, siendo este resultado un indicador estratégico que hace viable el crecimiento
sostenido y la reducciéon de costos asociados a la captacion de nuevos compradores (Garcia et al., 2024). El enfoque de
fidelizacion se delimita mediante acciones personalizadas, sistemas de recompensas, programas de referenciacion y otros
mecanismos que facilitan una conexion estable entre los intereses del consumidor y los objetivos comerciales de la
empresa (Barrientos y Dominguez, 2022).

En el entorno empresarial, la fidelizacion de clientes se delimita mediante una logica de valor relacional, donde



la experiencia de consumo adquiere un peso determinante para el sostenimiento de la lealtad, desplazando asi las antiguas
logicas centradas exclusivamente en el producto o el precio como factores predominantes en la permanencia del cliente
(Avendafio y Vargas, 2025). A partir de este marco, las organizaciones que articulan procesos sistematicos de
seguimiento, retroalimentacion y adaptacion de sus propuestas de valor logran posicionarse de manera estable en la mente
del consumidor, fortaleciendo vinculos de largo alcance que hacen viable una proyeccion competitiva en mercados
dindmicos y saturados (Flores et al., 2023). Asi, el comportamiento del cliente fidelizado se convierte en una fuente
estratégica de diferenciacion frente a competidores, al actuar en calidad de defensor espontaneo de la marca, con efectos
positivos sobre la reputacion corporativa y la captacion organica de nuevos usuarios (Garcia et al., 2024).

Desde un enfoque operativo, la fidelizacion se caracteriza por la implementacion de mecanismos medibles que
permiten identificar niveles de retencion, tasa de recompra, frecuencia de consumo y participacién en programas
exclusivos, lo cual facilita la toma de decisiones con base en datos reales sobre el comportamiento del cliente (Barrientos
y Dominguez, 2022). Estas herramientas posibilitan el ajuste continuo de las estrategias comerciales, fortaleciendo la
percepcion de cercania y pertinencia en la oferta empresarial, a la vez que incrementan la probabilidad de generar
relaciones rentables sostenidas en el tiempo (Avendafio y Vargas, 2025). La fidelizacién, en este sentido, no solo
representa una respuesta del consumidor, sino un proceso deliberado, disefiado y gestionado desde la estructura

organizacional como parte medular de su modelo de negocio (Flores et al., 2023).

2.2 El Marketing Relacional

La fidelizacion de clientes se examina mediante la teoria del marketing relacional, la cual se centra en la
construccion de vinculos duraderos entre la organizacion y sus clientes, mediante interacciones consistentes que generan
valor mutuo y sostenido en el tiempo (Flores et al., 2023). Este enfoque desplaza el modelo tradicional de transacciones
puntuales, incorporando una vision en la que cada contacto con el cliente representa una oportunidad para reforzar la
confianza, incrementar la satisfaccion y consolidar la relacion comercial (Barrientos y Dominguez, 2022). Desde esta
perspectiva, las relaciones se gestionan como activos estratégicos que posibilitan mayor estabilidad financiera y menor
vulnerabilidad ante la competencia, debido al capital relacional acumulado (Avendafo y Vargas, 2025).

El marketing relacional plantea que la fidelizacion requiere de una comprension profunda de las motivaciones,
preferencias y necesidades del cliente, lo cual se traduce en ofertas personalizadas que refuerzan el sentido de pertenencia
y reconocimiento en la interaccion con la marca (Flores et al., 2023). Esta segmentacion cualitativa facilita el disefio de
experiencias que se perciben como relevantes y satisfactorias, lo cual estimula la repeticion del comportamiento de
compra y eleva las barreras de salida en la relacion comercial (Garcia et al., 2024). En este sentido, el vinculo emocional
adquiere un rol central, al influir directamente en la intencion de permanencia y recomendacion del cliente fidelizado
(Barrientos y Dominguez, 2022).

La aplicaciéon del marketing relacional se articula mediante acciones de seguimiento personalizado, canales de
comunicacion bidireccionales y procesos de retroalimentacion permanente que permiten adaptar la oferta de valor de
forma continua a las expectativas cambiantes del consumidor (Avendaiio y Vargas, 2025). Estos mecanismos operan
como catalizadores de la lealtad, al mostrar compromiso de la marca con el bienestar del cliente y promover un clima de
confianza que reduce la percepcion de riesgo en cada nueva interaccion comercial (Flores et al., 2023). Asi, la fidelizacion
se configura como una consecuencia directa del cuidado sistemético de la relacién y no como un resultado espontaneo o
eventual (Garcia et al., 2024).

Otro aspecto central de la teoria del marketing relacional radica en la gestion de programas de fidelizacion, que
ofrecen incentivos y recompensas a los clientes recurrentes, reforzando su sentido de pertenencia y dandole un valor
adicional a la relacion mas alla del producto o servicio adquirido (Barrientos y Dominguez, 2022). Estos programas operan
bajo principios de reciprocidad, en los que la empresa reconoce y agradece la preferencia del cliente, generando un vinculo

simbdlico que trasciende el intercambio econdomico (Flores et al., 2023). Al integrar estas practicas, la organizacion



posiciona su marca en un nivel de referencia que favorece su diferenciacion frente a competidores genéricos o de bajo
costo (Avendaiio y Vargas, 2025).

Ademas, el enfoque relacional incorpora indicadores especificos que facilitan la evaluacion de la fidelizacion,
tales como la tasa de retencion, el valor de vida del cliente (CLV) y el indice de recomendacion (NPS), los cuales permiten
medir el impacto real de las estrategias implementadas (Garcia et al., 2024). Estos datos posibilitan ajustes tacticos
basados en resultados verificables, favoreciendo una gestion mas eficiente de los recursos comerciales y una mayor
efectividad en la consolidacion de relaciones duraderas (Flores et al., 2023). De esta manera, la teoria del marketing
relacional ofrece una base solida para interpretar la fidelizacién como un proceso sistematico y direccionado (Barrientos

y Dominguez, 2022).

2.3 El Comportamiento del Consumidor

La fidelizacion también se interpreta mediante la teoria del comportamiento del consumidor, la cual examina los
procesos internos y externos que influyen en las decisiones de compra, incluyendo aspectos motivacionales, afectivos,
cognitivos y conductuales que determinan la continuidad en la relacién con una marca (Flores et al., 2023). Esta teoria
aporta herramientas para comprender por qué un cliente repite su elecciéon comercial y mantiene una actitud favorable
hacia una empresa, mas alla de factores objetivos de calidad o precio (Garcia et al., 2024). En consecuencia, la fidelizacion
se entiende en funcidn de patrones conductuales observables que reflejan una preferencia estable y sostenida (Barrientos
y Dominguez, 2022).

Uno de los postulados centrales de esta teoria es que el consumidor actua a partir de una combinacioén de
estimulos externos, tales como promociones, disefio del servicio, trato recibido e impulsos internos, como valores
personales, expectativas y experiencias previas, los cuales condicionan su nivel de compromiso con la marca (Avendaiio
y Vargas, 2025). Esta interaccion entre factores ambientales y disposiciones individuales da lugar a comportamientos que
pueden consolidarse en habitos de consumo, configurando asi un vinculo fiel que se expresa mediante la lealtad (Flores
et al., 2023). La fidelizacion, desde esta perspectiva, se produce cuando el comportamiento de compra se institucionaliza
en la rutina del consumidor (Garcia et al., 2024).

La teoria del comportamiento del consumidor permite segmentar a los clientes no solo por variables
demograficas o econdmicas, sino también por patrones conductuales como frecuencia de consumo, tipo de reaccion ante
promociones o canales de interaccion preferidos, lo cual hace viable disefiar estrategias de fidelizacion ajustadas a los
habitos reales de cada grupo (Barrientos y Dominguez, 2022). Este conocimiento posibilita anticipar comportamientos y
aplicar acciones preventivas que reduzcan la pérdida de clientes, aumentando asi la efectividad de los programas
relacionales (Avendafio y Vargas, 2025). La fidelizacion, en este enfoque, es resultado de un aprendizaje conductual
reforzado positivamente a lo largo del tiempo (Flores et al., 2023).

Otro aspecto relevante es el papel de la satisfaccion previa en la configuracion del comportamiento de recompra,
dado que una experiencia positiva incrementa la probabilidad de repetir la decision y afianza la actitud favorable hacia la
marca (Garcia et al.,, 2024). Este vinculo entre experiencia y comportamiento se fortalece con cada interaccion
satisfactoria, dando lugar a un proceso de condicionamiento que estabiliza la relacion comercial (Barrientos y Dominguez,
2022). Por tanto, la fidelizacion no debe ser interpretada como un fenomeno espontaneo, sino como una consecuencia de
multiples experiencias positivas acumuladas (Flores et al., 2023).

Ademas, la teoria del comportamiento del consumidor introduce el concepto de disonancia cognitiva, segin el
cual el cliente puede cuestionar su eleccidn si percibe una incongruencia entre lo que esperaba y lo que recibi6, lo cual
puede debilitar su fidelidad (Avendafio y Vargas, 2025). Este elemento obliga a las organizaciones a mantener una
coherencia estricta entre promesas y resultados, ya que cualquier discrepancia puede afectar negativamente el
comportamiento futuro del consumidor (Garcia et al., 2024). Asi, la fidelizacion depende no solo de lo ofrecido, sino de

la alineacion entre expectativas generadas y experiencias percibidas (Barrientos y Dominguez, 2022).



2.1.1. Marketing de servicios

El marketing de servicios se caracteriza por el conjunto de estrategias y acciones disefiadas para gestionar
eficientemente la creacion, comunicacion y entrega de propuestas intangibles orientadas a satisfacer necesidades
especificas del cliente, en un entorno donde el contacto humano, la experiencia y la percepcion del valor adquirido
desempefian un papel decisivo en la evaluacion del consumo (Avendafio y Vargas, 2025). A diferencia de los bienes
tangibles, los servicios presentan caracteristicas distintivas como la inseparabilidad, la variabilidad, la intangibilidad y la
imposibilidad de almacenamiento, lo cual exige enfoques diferenciados para su promocion, operacion y fidelizacion del
usuario (Flores et al., 2023). De este modo, el marketing de servicios se delimita mediante principios que integran no solo
la gestion de atributos técnicos del servicio, sino también el disefio de experiencias memorables que fortalezcan la relacion
entre la marca y el consumidor (Garcia et al., 2024).

Este enfoque incorpora una vision ampliada del marketing tradicional, al incluir dimensiones adicionales del
marketing mix como el personal, los procesos y la evidencia fisica, las cuales son esenciales para garantizar la coherencia
entre la promesa de valor y la experiencia real del usuario en contextos de alta interaccion (Avendafio y Vargas, 2025).
En sectores donde el contacto entre cliente y proveedor es intenso, el comportamiento del personal de servicio, la
eficiencia operativa y el entorno fisico se convierten en componentes centrales de la propuesta de valor, lo cual obliga a
una gestion cuidadosa y coherente de todos los puntos de contacto con el consumidor (Flores et al., 2023). Asi, el
marketing de servicios se sustenta en una logica experiencial y relacional, donde cada interaccion contribuye a construir
o deteriorar la imagen percibida de la organizacion (Garcia et al., 2024).

El marketing de servicios también incorpora un enfoque centrado en el cliente, que hace viable la personalizacion
de la oferta, el disefio de soluciones adaptadas a distintos segmentos y la generacion de experiencias que fortalezcan el
vinculo emocional con la marca (Avendafio y Vargas, 2025). Este modelo orienta las decisiones estratégicas hacia la
creacion de relaciones de largo alcance, con base en una comprension profunda de las expectativas, necesidades y
comportamientos del cliente en distintos momentos del proceso de consumo (Flores et al., 2023). En consecuencia, el
marketing de servicios no se limita a una funcién promocional, sino que actua como un sistema transversal que integra
operaciones, comunicacion y relaciones humanas en un entorno de alta sensibilidad a la percepcion del usuario (Garcia

et al., 2024).

2.4 Las 7P del Marketing de Servicios

El marketing de servicios se interpreta con mayor precision mediante la teoria de las 7P, la cual amplia el modelo
tradicional de las 4P del marketing para adaptarlo a las caracteristicas particulares del entorno de servicios, incorporando
tres elementos adicionales: personas, procesos y evidencia fisica, que resultan determinantes en la experiencia del cliente
(Avendafio y Vargas, 2025). Este enfoque reconoce que en contextos donde el servicio no se puede probar antes de su
consumo, la gestion de estos elementos adicionales adquiere una importancia estratégica para garantizar la calidad
percibida y la satisfaccion del usuario (Flores et al., 2023). Por tanto, el modelo de las 7P posibilita una visién operativa
mas ajustada a la complejidad de los servicios, en donde cada variable cumple una funcién articuladora en la construccion
del valor para el cliente (Garcia et al., 2024).

En este marco, el componente de “personas” hace referencia a todos los actores que interactian directamente
con el cliente, como empleados, representantes o asistentes, cuya actitud, habilidades y comportamientos inciden
directamente en la percepcion de calidad del servicio recibido (Avendafio y Vargas, 2025). La gestion adecuada de este
componente requiere procesos de seleccion, formacion y evaluacion continua que aseguren la coherencia entre la promesa
de marca y el desempefio del personal en cada punto de contacto (Flores et al., 2023). Asi, el recurso humano se convierte
en una herramienta estratégica que impacta de forma directa en la fidelizacion y recomendacion del cliente (Garcia et al.,

2024).



Otro componente es la “evidencia fisica”, entendida como todos los elementos tangibles que acompafian la
prestacion del servicio y que actuan como soporte perceptivo para el cliente, dado que, ante la intangibilidad del servicio,
estos elementos aportan sefiales que ayudan a evaluar la calidad y credibilidad de la oferta (Avendafio y Vargas, 2025).
Esto incluye la infraestructura, los uniformes, la presentacion visual, los materiales de comunicacion y cualquier otro
recurso visual o fisico que influya en la percepcion del cliente antes, durante o después de la prestacion (Flores et al.,
2023). La adecuada gestion de esta variable facilita la construccion de confianza y reduce la incertidumbre propia de los
entornos intangibles (Garcia et al., 2024).

El componente “procesos” se refiere al conjunto de procedimientos, flujos y mecanismos mediante los cuales se
entrega el servicio, lo cual determina en gran medida la eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente (Avendafio y
Vargas, 2025). Una experiencia de servicio se ve impactada por la rapidez, claridad, consistencia y facilidad de los
procesos involucrados, por lo que su disefio debe responder tanto a criterios funcionales como a necesidades emocionales
del usuario (Flores et al., 2023). La estandarizacion, la automatizacion inteligente y la capacidad de respuesta se
convierten asi en factores criticos para la gestion del servicio (Garcia et al., 2024)

La integracion de las 7P como modelo analitico permite a las organizaciones desarrollar una propuesta de valor
coherente, en la que cada elemento refuerce los otros y se eviten contradicciones entre la expectativa generada y la
experiencia vivida por el cliente (Avendafio y Vargas, 2025). Esta coherencia es especialmente relevante en servicios de
alta interaccion, donde los elementos intangibles dominan la experiencia y cualquier inconsistencia puede afectar
negativamente la percepcion general del cliente (Flores et al., 2023). En este sentido, el modelo actiia como una guia

integral de disefio estratégico para el marketing de servicios (Garcia et al., 2024).

2.5 Teoria de la Experiencia del Cliente

El marketing de servicios se analiza también desde la teoria de la experiencia del cliente, la cual plantea que las
decisiones de consumo en entornos intangibles se encuentran fuertemente condicionadas por la vivencia integral del
usuario a lo largo de todas sus interacciones con la organizacion, desde el primer contacto hasta la fase posterior a la
prestacion del servicio (Flores et al., 2023). Esta teoria delimita la experiencia no solo como un momento de interaccion
puntual, sino como una secuencia completa de estimulos, emociones, percepciones y significados que configuran la
imagen mental que el cliente construye sobre la marca (Avendafio y Vargas, 2025). Por tanto, el marketing de servicios
se estructura a partir del disefio consciente de cada punto de contacto con el cliente, incorporando elementos sensoriales,
emocionales y simbolicos que fortalecen la percepcion de valor y favorecen la fidelizacion (Garcia et al., 2024).

En este enfoque, la experiencia del cliente actia como un diferenciador competitivo que hace viable la generacion
de vinculos sostenidos en mercados saturados, donde las caracteristicas técnicas del producto son facilmente replicables,
y donde lo que realmente distingue a una organizacion es su capacidad de generar sensaciones positivas y memorables en
quienes acceden a sus servicios (Avendafio y Vargas, 2025). Este modelo se apoya en la gestion intencional de emociones
como la confianza, el entusiasmo o la tranquilidad, las cuales influyen de forma directa en la satisfaccion general y en la
intencion de recompra del consumidor (Flores et al., 2023). Asi, el marketing de servicios se orienta a disefiar entornos
experienciales que transformen cada interaccion en una oportunidad para fortalecer el vinculo emocional con la marca
(Garcia et al., 2024).

Un principio central de esta teoria es la coherencia entre la promesa de marca y la experiencia vivida, ya que
cualquier disonancia entre lo que se comunica y lo que se entrega genera frustracion en el cliente y debilita la relacion
construida (Avendafio y Vargas, 2025). Por tanto, las organizaciones deben alinear todos sus canales de comunicacion,
procesos internos y comportamientos del personal para asegurar que cada punto de contacto refuerce el relato de marca y
contribuya a una experiencia fluida, positiva y diferenciada (Flores et al., 2023). La experiencia del cliente se convierte
asi en un activo estratégico que impacta en indicadores como la satisfaccion, la lealtad y la recomendacion, y que exige

una gestion interdisciplinaria y constante (Garcia et al., 2024).



Otro elemento fundamental radica en la capacidad de personalizacion, entendida como el disefio de experiencias
ajustadas a los intereses, expectativas y comportamientos de cada cliente, lo cual incrementa significativamente la
percepcion de relevancia y la disposicion a mantener una relacion prolongada con la marca (Avendafio y Vargas, 2025).
Esta practica requiere el uso de tecnologias de informacion, sistemas de retroalimentacion y modelos analiticos que
posibiliten identificar patrones de comportamiento y preferencias individuales (Flores et al., 2023). A través de esta logica,
el marketing de servicios se transforma en una plataforma dindmica que adapta su oferta en funcion de cada interaccion
registrada (Garcia et al., 2024).

Ademas, la teoria de la experiencia del cliente incorpora la gestion de momentos criticos, definidos como
aquellos instantes del recorrido del cliente que tienen un impacto desproporcionado en la percepcion final del servicio,
tales como el primer contacto, la resolucion de un problema o la despedida (Avendaiio y Vargas, 2025). Estos momentos
deben ser disefiados con especial atencion, ya que representan oportunidades decisivas para generar una impresion
duradera y consolidar el vinculo con el usuario (Flores et al., 2023). Asi, el marketing de servicios se convierte en una
herramienta de disefio emocional, que se enfoca en maximizar la calidad percibida en los momentos mas sensibles de la

experiencia (Garcia et al., 2024).

3. Materiales y método

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se midio la relacion entre los factores que influyen
en la fidelizacion de clientes en aerolineas comerciales que operan en Guayaquil. Como complemento, se incorpord un
componente cualitativo por medio de la aplicacion de entrevistas a directivos y personal clave de las aerolineas para

obtener una vision mas amplia.

3.2 Tipo de Investigacion

Este estudio fue de tipo descriptivo y correlacional. Es descriptivo porque se caracterizo la calidad del servicio,
la estandarizacion en la atencion al cliente y la efectividad de los programas de fidelizacion. Es correlacional porque
analiz6 la relacion entre estos factores y la lealtad de los clientes (Fainete, 2023).

3.3 Diseiio de la Investigacion

El disefio fue no experimental y transversal. No experimental porque no se manipularon las variables.
Transversal porque la recoleccion de datos se realizé en un solo momento en el tiempo para obtener una vision actual de

la fidelizacion de los clientes (Borjas, 2020).

3.4 Poblacion y Muestra

Poblacion: Estd compuesta por los usuarios que registraron salidas internacionales y se estima una poblacién de
1.854.914 pasajeros ecuatorianos que han utilizado aerolineas comerciales en la ciudad de Guayaquil en el Gltimo afio.

Muestra: Se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple, el mas adecuado para estudios cuantitativos,
debido a que asegura que cada miembro de la poblacion tenga una probabilidad igual de ser seleccionado, minimizando
el sesgo e incrementando la representatividad y validez externa de los resultados. Se determind una muestra de 385

encuestados (Hernandez, 2021). El tamafio de la muestra se determiné usando la formula para poblaciones finitas:



N = Tamaiio de la muestra

N = Tamaiio de la poblacion

Z = Nivel de confianza

e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

q = (1-p):= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

Considerando los parametros adecuados y garantizar la robustez estadistica en el analisis de relaciones entre

multiples variables, se obtuvo una respuesta de 385 encuestados, lo que reduce el sesgo de seleccion y mejora la validez

de las inferencias estadisticas.

3.5 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

o  Encuestas estructuradas: Se aplicaron cuestionarios con preguntas cerradas y escala Likert para medir
la percepcion de los pasajeros sobre la calidad del servicio, la atencion al cliente y los programas de
fidelizacion. El cuestionario abordé las dimensiones y subdimensiones clave del estudio, basadas en el
modelo SERVQUAL vy las variables de fidelizacion.

o Calidad del servicio (Modelo SERVQUAL): Se midieron cada una de las cinco dimensiones: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y aspectos tangibles, con 3 a 4 items que reflejen los
subdimensiones mas importantes.

o  Estandarizacion del servicio: Con preguntas se evaluo la consistencia y uniformidad en los procesos
de atencion y prestacion del servicio. (aproximadamente 3 items).

e  Programas de fidelizacion: Preguntas sobre la participacion, percepcion de valor y satisfaccion con
los programas de millas o recompensas (aproximadamente 2 items).

o  Fidelidad del cliente: Preguntas para evaluar la intencion de recompra y la intencion de recomendacion
(aproximadamente 2 items).

o  Entrevistas a expertos: Se realizaron entrevistas a directivos y personal encargado de areas clave de las
aerolineas que tienen rutas internacionales desde Guayaquil, para tener una vision cualitativa sobre las
estrategias de fidelizacion, la calidad del servicio, la experiencia del cliente y la vision de las empresas
sobre la competencia de bajo costo. La integracion de los resultados cualitativos se hizo por medio de
un andlisis tematico de las transcripciones para enriquecer la discusion de los resultados cuantitativos.

3.6 Justificacion y descripcion del tipo de muestreo y procedimiento de seleccion

Se empled un método de muestreo aleatorio probabilistico para garantizar que todos los miembros de la
poblacion objetivo tuvieran las mismas posibilidades de ser seleccionados, lo cual es apropiado para estudios cuantitativos

que pretenden generalizar los resultados a una poblaciéon mas amplia, minimizando el sesgo de seleccion.

3.7 Plan de Analisis de Datos

Los datos recolectados seran procesados con software Microsoft Excel, aplicando técnicas como:
o Estadistica descriptiva: Frecuencias, medias y desviaciones estandar.

o  Analisis correlacional: Para identificar relaciones entre las variables estudiadas.

3.8 Resultados

Para el analisis de los datos, la informacion de las encuestas fueron organizadas y clasificada siguiendo las



dimensiones clave del modelo SERVQUAL. Estas dimensiones, que evaluan la calidad del servicio percibida, fueron
agrupadas de la siguiente manera:

Calidad del servicio:
— Fiabilidad
— Capacidad de respuesta
—  Seguridad
— Empatia
— Aspectos tangibles
= Estandarizacion del servicio
= Fidelidad del Cliente

Las respuestas de los encuestados fueron cuantificadas utilizando una escala de Likert de 7 puntos, cuya
interpretacion se establecio de la siguiente manera:

: Totalmente en desacuerdo

: En desacuerdo

: Ligeramente en desacuerdo
: Neutral

: Ligeramente de acuerdo

: De acuerdo

~N N AW N =

: Totalmente de acuerdo
A. Fiabilidad
1.- ;Mi vuelo tuvo un itinerario diferente al establecido?

Figura 1

Mi vuelo despego y aterrizo a la hora prevista
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Existe una percepcion positiva respecto a la puntualidad de los vuelos, un gran porcentaje ha calificado en el
rango 5,6 y 7, con el 20.52%; 17.40% y 22.86% respectivamente, evidenciando una clara tendencia hacia el acuerdo. Sin
embargo, una parte considerable de clientes no considera que los vuelos despequen y aterricen a la hora acordada, por lo
que hay variabilidad en la satisfaccion del cliente, y podria ser considerada como un area a mejorar por parte de la

aerolinea.



2.- ;La compaiiia aérea cumple con los horarios de vuelos?

Figura 2

La Compariia aérea cumple sistemdticamente los horarios de vuelo anunciados
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Se refleja una valoracion general favorable hacia el cumplimiento de los horarios de vuelo, evidenciando que la
mayoria de los encuestados manifiestan percepciones positivas y con una variabilidad moderada en las respuestas, lo que
indica que, si bien existen opiniones divergentes, prevalece una tendencia hacia el acuerdo. Este patron se confirma al
observar que las frecuencias mas altas se concentran en las opciones superiores de la escala, destacandose el 17,66 % en
la opcion 5, el 20,26 % en la opcion 6 y el 21,30 % en la opcion 7, lo que demuestra un respaldo mayoritario hacia la
puntualidad como atributo del servicio, aspecto que influye directamente en la satisfaccion del cliente y en su intencion
de recompra, dado que el cumplimiento de itinerarios es un indicador critico de calidad operativa en el sector aeronautico.

Por otra parte, el 21,56 % de los clientes opto6 por la categoria neutral (opcion 4), lo que sugiere la existencia de
un segmento que no percibe una mejora o deterioro significativo en la puntualidad, representando una oportunidad para
reforzar la consistencia del servicio y convertir estas percepciones en evaluaciones positivas. Asimismo, el 19,22 % que
manifestd desacuerdo con el cumplimiento de los horarios evidencia un area critica que debe ser atendida, ya que este
grupo puede tener un impacto negativo en la reputacion y en la fidelizacion de los usuarios si las causas no son corregidas,
siendo probable que se relacionen con demoras recurrentes, deficiencias en la comunicaciéon sobre cambios en los
itinerarios o problemas en la gestion operativa, lo que reafirma la importancia de implementar estrategias que mejoren la

eficiencia y garanticen la fiabilidad del servicio.



3.- ¢(La comunicacion entre personal de la aerolinea y cliente sobre cambios en el vuelo fue satisfactoria?

Figura 3

Los retrasos o cambios se comunicaron a tiempo
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Los usuarios tienen una percepcion positiva respecto a la comunicacién de los retrasos o cambios en los vuelos,
con un 21.82%, 20.26% y 17.66% que seleccionaron la opcioén 5,6 7. Mientras que existe un 40.26% de respuestas

neutrales y de menor calificacion, que sugiere que la Aerolinea aun presenta fallas en la comunicacion con el usuario.

4.- ;Se mantienen estandares de calidad en el servicio al cliente?

Figura 4

La calidad del servicio al cliente es sistemdaticamente alta en los distintos vuelos
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La percepcion acerca de la calidad del servicio al cliente es positiva, indica que la mayoria de los clientes estan
satisfechos con el servicio o son neutrales. Sin embargo hay una alta variabilidad en las respuestas, debido a que no hay
uniformidad respecto a un servicio de alta calidad en los distintos vuelos, lo que podria convertirse en un area importante

para el mejoramiento de la calidad y la estandarizacion de los procesos por parte de la Compaiiia.

5.- ¢ Los procesos durante la estancia en el aeropuerto fueron sistematicos?



Figura 5

Los procesos de facturacion y embarque se organizan de manera uniforme
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Los usuarios perciben que los procesos de facturacion y embarque son organizados uniformemente y de forma
eficiente y lo demuestra el 67.01% que seleccionaron la opcion 5,6 y 7. Pese a ello, atin existen oportunidades para
garantizar una experiencia uniforme a la totalidad de los usuarios, ya que el 32.99% aun percibe inconsistencias en los

procesos.

6.- (El servicio fue igual en distintos destinos?

Figura 6

Independientemente del destino, siempre recibo la misma calidad de servicio.
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La consistencia de la calidad del servicio al cliente independientemente es baja, apenas supera el porcentaje de
neutralidad, que es del 17.66%. Estos porcentajes en las respuestas revelan que la aerolinea debe estandarizar la calidad

del servicio en todas sus rutas, ya que el 40.26% de los clientes no percibe la misma calidad del servicio.

B. Capacidad de respuesta
7.- (Resolvieron mis dudas sin espera alguna?



Figura 7

Me ayudaron con mis consultas sin larga espera
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Los clientes consideran que la Aerolinea ayuda con las consultas oportunamente, sin largas esperas, y la mayoria
de los encuestados manifestaron una experiencia positiva, con el 63.12%. Aunque aun existen oportunidades para
garantizar que todos los clientes reciban asistencia agil y oportuna, debido a la baja calificacion del 36.87% de los

usuarios.

8.- Mi problema se resolvio rapidamente.

Figura 8

Mi problema se resolvié en un plazo aceptable
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Los clientes perciben una resolucion de sus problemas en un plazo aceptable, con un 61.56%. Aunque la mayoria

estan satisfechos con el tiempo de resolucion, ain hay oportunidades de mejorar en la rapidez de la resolucion de los

problemas para todos los clientes.

9.- El personal respondié a mis preguntas sobre seguridad.



Figura 9

El personal fue capaz de responder a mis preguntas relacionadas con la seguridad de forma competente
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El 61.04% de los clientes creen que el personal de la Aerolinea es competente, y responde a las preguntas con

total seguridad, aunque el 38.96% de los clientes no consideran que han tenido una experiencia dptima respecto a las

inquietudes que necesitan ser aclaradas.

10.- El personal estaba capacitado.

Figura 10

El personal parecia estar bien formado e informado
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Los clientes consideran que el personal de la Aerolinea parece estar bien formado e informado, la mayoria de

los encuestados reportaron una experiencia positiva, con el 67.27%. Algunos clientes consideran que no estin bien

informados, con el 32.73% de respuestas.

11.- La experiencia del personal me hizo sentir confiado/a.



Figura 11

Senti que estaba en buenas manos gracias a la experiencia del personal

7 iiimmmImmImImSms 20,00%

6 I 25,97%
5 I 20,26%

4 I 14,81%

3 I 9,35%

2 e 4,68%

1 [ 4,94%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

El 66.23% de los clientes consideran que se sienten en buenas manos por la experiencia del personal de la

Aerolinea, lo que es un indicador de la confianza en el servicio que brinda la compaifiia. Asi mismo, existe un 33.77% que

han calificado bajo el servicio, por lo que este es un aspecto de mejora que debe considerar la Aerolinea.

12.- El personal inspira confianza.

Figura 12

El comportamiento del personal transmite confianza
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Existe un alto porcentaje de percepcion de confianza entre los usuarios de la Aerolinea, con el 63.64%, debido a

que la mayoria de los encuestados han reportado tener experiencias favorables durante sus vuelos. Sin embargo, la

empresa debe tartar de llegar al 36.36% que no tienen esa percepcion de confianza.

C. Empatia

13.- El personal toma en cuenta mis preocupaciones.



Figura 13

Tengo la sensacion de que se toman en serio mis preocupaciones
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El 65.72% de los clientes de la Aerolinea sienten que sus preocupaciones se toman en serio, lo que a su vez
genera confianza y satisfaccion. Existe también un 34.28% de encuestados quienes no consideran que hayan tomado en

cuenta sus preocupaciones, por lo que es un aspecto que la Compaiiia debe considerar como una oportunidad de mejora.

14.- El personal es profesional y respetuoso.

Figura 14

El personal siempre se comporta con respeto y profesionalidad
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El 66.76% de los usuarios consideran que el personal siempre tiene un comportamiento de respeto y
profesionalidad, lo que es un factor muy positivo en la experiencia al cliente. Asi mismo, el 33.24% de los encuestados
no estan convencidos de que sea asi, por lo que esta es una oportunidad para que la Compafiia mejore su percepcion con

el usuario.

15.- La atencion fue personalizada.



Figura 15

Me atendieron personalmente en caso de problemas o cambios

7 EIiiiiiITs 21,04%

6 I 23,12%
S I 1,30%

4 IR 17,18%

3 I 7,79%

2 [ 3,90%

1 [ 5,71%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

El 65.46% de los usuarios mencionan que tuvieron una atencion personalizada respecto a problemas o cambios,
por lo que consideran una atencion positiva, con el 65.46%. Asi mismo, hay un grupo de encuestados que opinan que no

se les ha atendido de manera personalizada, con el 34.54%

16.- El personal mostr6é empatia en situaciones dificiles.

Figura 16

El personal mostré comprension en situaciones estresantes o dificiles
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El 63.38% de los encuestados consideran que el personal mostrd6 comprension en situaciones estresantes o

dificiles, sin embargo, el 36.62% de clientes considera que no lo fue.

17.- El personal demostré comprension en situaciones especiales.
Figura 17

Recibi apoyo individual en circunstancias especiales
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El 64.16% de los usuarios encuestados manifestaron recibir apoyo en circunstancias especiales, lo que es un
punto a favor para la Aerolinea al brindar atencion personalizada en momentos cruciales, mientras que el 35.84%

mencionaron no haber recibido el apoyo adecuado cuando lo han requerido.

18.- El personal me escuché al momento de expresar intranquilidad.

Figura 18

El personal me escuché atentamente cuando expuse mis preocupaciones
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El 62.86% de los clientes consideran que el personal escuchd atentamente sus preocupaciones, lo que es
importante para la satisfaccion del cliente.El 37.14% de los encuestados consideran que no fueron escuchados

atentamente.

19.- El personal mostraba interés en mi opinion.



Figura 19
Tuve la sensacion de que valoraban mi opinion
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Se demuestra una percepcion mayoritariamente favorable respecto a que la aerolinea valora la opinion de sus
clientes, con una dispersion baja que indica cierta homogeneidad en las respuestas, lo que sugiere que este atributo del
servicio es reconocido por una amplia proporcion de los usuarios encuestados. El hecho de que el 63,12 % de los
participantes considere que su opinién es tomada en cuenta revela la existencia de practicas de comunicacion y
retroalimentacion que han logrado impactar positivamente en la experiencia del pasajero, como encuestas post-vuelo,
canales de atencion personalizados o la resolucion efectiva de quejas, acciones que incrementan la confianza del cliente
y fortalecen su relacion con la marca, dado que sentir que su voz tiene un impacto directo en la mejora del servicio

incrementa la lealtad y la probabilidad de recompra.

Sin embargo, el 36,88 % que no percibe que su opinidn sea valorada representa una proporcion significativa que
no debe ser desestimada, ya que puede reflejar limitaciones en los mecanismos de interaccion, falta de respuesta a las
sugerencias o demoras en la implementacion de cambios derivados de la retroalimentacion de los usuarios, lo cual, de no
corregirse, puede erosionar la percepcion de cercania y compromiso de la aerolinea. Este grupo constituye un segmento
critico que demanda estrategias especificas, como la transparencia en la comunicacion de las acciones tomadas a partir
de las opiniones recibidas, la creacion de campafias visibles que muestren cémo las sugerencias de los clientes han
generado mejoras reales y el fortalecimiento de la atencion personalizada en todos los canales, de manera que se

incremente la sensacion de participacion activa y se consolide una cultura de servicio centrada en el pasajero.



20.- El personal valoraba mis preocupaciones.

Figura 20

El personal mostro verdadero interés por mis preocupaciones
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Se confirma una valoracion globalmente positiva respecto a que el personal de la aerolinea mostré interés por
las preocupaciones de los clientes, con una variabilidad relativamente baja que sugiere que la mayoria de las respuestas
se concentraron en la zona alta de la escala de satisfaccion. El 61,56 % de los encuestados que afirmé haber percibido
este interés refleja que existe un grado importante de empatia y atencion personalizada en la interaccion con los pasajeros,
lo que contribuye a generar confianza y a consolidar una experiencia de servicio mas cercana y humana. Este resultado
también puede asociarse con la aplicacion de protocolos de servicio que priorizan la escucha activa, la resolucion agil de
problemas y la capacidad del personal para transmitir seguridad y disposicion de ayuda, elementos que inciden

directamente en la fidelizacion y en la percepcion de calidad.

No obstante, el 38,44 % de los clientes que no identifico un interés genuino por parte del personal constituye un
segmento relevante que requiere atencion, ya que su experiencia puede estar marcada por interacciones impersonales,
falta de seguimiento a sus inquietudes o tiempos de respuesta insuficientes frente a situaciones problematicas. Este grupo
representa una oportunidad para reforzar las competencias comunicacionales y de servicio al cliente del personal,
incorporando capacitaciones orientadas a la empatia, la proactividad y la personalizacion del trato, asi como mecanismos
de monitoreo que permitan detectar y corregir a tiempo deficiencias en la atencion. De esta manera, se lograria no solo
incrementar la proporcion de pasajeros que perciben interés en sus preocupaciones, sino también proyectar una imagen

corporativa mas comprometida con el bienestar y satisfaccion del usuario.

D. Aspectos Tangibles

21.- Habia limpieza en las dreas de la compaiiia



Figura 21

Las zonas de facturacion y embarque de la compaiiia aérea estaban limpias y bien organizadas
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E1 70.65% de los clientes manifestaron que las zonas de facturacion y embarque de la compaiiia estaban limpias

y bien organizadas, mientras que el 29.35% no lo considera asi.Este porcentaje es importante, ya que la Compaiiia puede

considerar estos valores como referencias para nuevas oportunidades de mejora.

22.- Las instalaciones del aeropuerto (por ejemplo, sala de espera, mostradores) daban una impresion de estar bien

cuidadas.
Figura 22

Las instalaciones del aeropuerto daban una impresion de estar bien cuidadas
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Se demuestra una percepcion predominantemente favorable sobre el estado de las instalaciones del aeropuerto,

con una dispersion baja que indica que la mayoria de las respuestas se concentran en valores altos de la escala, lo que

sugiere que este aspecto es valorado positivamente por la mayor parte de los usuarios. El 70,14 % de los encuestados que

manifestaron que las instalaciones dan la impresion de estar bien cuidadas confirma que las condiciones fisicas, el

mantenimiento preventivo y correctivo, asi como la limpieza y el orden en las areas comunes, influyen significativamente

en la satisfaccion del pasajero, pues un entorno cuidado proyecta profesionalismo, seguridad y compromiso con la calidad



del servicio. Este resultado puede vincularse con la implementacion de politicas de gestion de infraestructura, supervision

constante y estandares de presentacion que favorecen la experiencia del viajero y fortalecen la imagen institucional.

Sin embargo, el 29,86 % que no percibe las instalaciones como bien cuidadas representa un segmento que
requiere atencion, ya que su percepcion puede estar asociada a deficiencias puntuales en sefializacion, mobiliario,
climatizacion, iluminacién o limpieza en zonas especificas, lo que podria generar una impresion negativa y afectar la
percepcion global del servicio aeroportuario. Este grupo constituye una oportunidad para desarrollar planes de mejora
focalizados que incluyan mantenimiento mds frecuente en areas criticas, renovacion de elementos desgastados y una
supervision mas estricta de los estandares de orden y limpieza, asi como una comunicacién proactiva que informe sobre
las acciones realizadas para mantener y mejorar las instalaciones. De esta forma, se incrementaria la proporcion de

pasajeros con una percepcion positiva y se reforzaria la confianza en la gestion operativa del acropuerto.

23.- La infraestructura de la compaiiia estaba en buenas condiciones

Figura 23

El entorno fisico de la compaiiia aérea parecia profesional y acogedor
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El 71.69% de los clientes manifiestan que el entorno fisico de la Compaiiia parecia profesional y acogedor,

mientras que el 28.31% no lo considera asi.

E. Fidelidad

24.- Ser¢ cliente frecuente de la empresa



Figura 24

Tengo la intencion de seguir volando con esta aerolinea en el futuro
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El 68.32% de los usuarios tienen la intencion de seguir volando con la Aerolinea, mientras que el 31.68% no lo
ha decidido atin, por lo que es la oportunidad para que la Compafiia lance promociones para atraer a los usuarios que aun

no lo deciden.

25.- (Recomendaria la empresa a conocidos?

Figura 25

Recomendaria esta aerolinea a amigos o familiares
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El 68.58% de los usuarios comentan que recomendarian esta Aerolinea a sus amigos o familiares, mientras que
el 31.42% no han considerado recomendar la compaiiia, por lo que es la oportunidad para que la empresa considere la

oportunidad de aplicar estrategias para atraer a ese porcentaje que no lo ha decidido.

26.- A pesar de los precios competitivos de la competencia, ;elegiria a esta empresa?



Figura 26

Incluso si otras aerolineas ofrecieran precios mas baratos, volveria a elegir esta aerolinea
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La percepcion de lealtad hacia la aerolinea es muy positive, con el 62.34% que corresponde a una base solida de
clientes leales, mientras que el 37.66% es sensible al precio y podria cambiar de Aerolinea si encuentra ofertas mas
econdmicas e interesantes, por lo que la Aerolinea no puede depender de la lealtad para retener a sus clientes en un

mercado con precios competitivos.



Tabla 1

Resultados de las entrevistas a los expertos

Pregunta

Entrevistado

Respuesta

1.Desde su punto de
vista, ¢cuales son las
principales razones por
las que los clientes
deciden permanecer
fieles a una determinada
compaiiia aérea?

Entrevistado:Cristy
Rios

Compaiiia:
American Airlines

Creo que son dos, el servicio que ofrece la aerolinea como
tal y los beneficios que tiene con esa aerolinea. Las cosas que
puede ganar o las cosas que puede obtener volando con esa
aerolinea, para mi esas son las principales razones.

Entrevistado:
Compaiiia: Jet Blue

No creo que solamente se base en mi punto de vista, sino mas
bien en mi experiencia. Yo llevo 17 aflos en el aeropuerto y
segun lo que yo he podido experimentar, es que yo creo que
la fidelidad de los clientes se basa mucho en como el equipo
da la atencion de calidad. Si es importante una salida a
tiempo, si es importante que todos los estatutos se cumplan,
pero todo también va mucho de la mano y va muy
relacionado con la atencion que ta le das al cliente.

Entrevistado:
Compaiiia: Copa
Airlines

Un punto importante es el trato. El trato que se les da desde
el momento de la primera interaccion. El aeropuerto, por
alguna razoén, resulta ser tanto intimidante y estresante y
recibirlos con una sonrisa es algo que se llevan por el resto
del viaje.

2. {Qué estrategias o
iniciativas internas
utiliza su compaifiia aérea
para garantizar una
calidad de servicio
constante en todas las
rutas que salen de
Guayaquil?

Entrevistado:Cristy
Rios

Compaiia:
American Airlines

Una de las estrategias principales es la capacitacion
constante, no s6lo mantenerlos en entrenamiento a los chicos
que estan en lo que se conoce como front line team members,
los que estan justo en la primera linea con el pasajero sino,
hacer advisories, mantener informacion constante para ellos
y hacer el feedback que se obtiene de los clientes, ese tipo de
estrategias ademas de las evaluaciones que también se hacen.
Se hacen evaluaciones internas con bastante frecuencia de
hecho, dependiendo de la cantidad de vuelos que como
aerolinea tenemos depende la cantidad de evaluaciones que
hay que hacer entonces todo eso ayuda a poder garantizar la
calidad del servicio que se da a nuestros clientes.

Entrevistado:
Compaiiia: Jet Blue

Internamente en la aerolinea en la que yo trabajo tiene un
programa de hospitalidad. En ese programa, pues, se miden
ciertos factores y los mas importantes son la comunicacion,
la conectividad que uno tiene con el cliente y compromiso
que el agente que esta atendiendo debe reflejar.

(Qué queremos decir con esto?

En cuanto a la comunicacioén, siempre hay que estar
pendientes en caso de una demora, el cliente debe estar
siempre informado del estatus del vuelo.

En cuanto a la conectividad, conectamos con el cliente por
medio de lenguaje verbal y el lenguaje no verbal, que el
agente haga contacto visual, que sonria, que esté bien
presentado.

Y en cuanto al compromiso, pues, es la pasion que uno le
pone a la operacion, tienes que estar cien por ciento inmerso
en lo que estds haciendo, sin descuidar otros aspectos que
también nosotros tenemos que ver en este ambito de la
aviacion.

Entrevistado:
Compaiia:
Airlines

Copa

En nuestra aerolinea tenemos como una base fundamental el
de adquirir y entrenar los valores necesarios para fomentar el
buen servicio al cliente.

Entrevistado:Cristy

Esto aqui se evalua a través de las resefias que se reciben de
los clientes, ademas de las encuestas de satisfaccion que se
hacen entre las que se miden ademas de otras cosas. También
se recoge la retroalimentacion sobre la puntualidad, es un




3.;,Coémo evalua la
influencia de la
puntualidad de los vuelos
y la fiabilidad de los
horarios en la
satisfaccion de los
clientes y la repeticion de
las reservas?

Rios
Compaiiia:
American Airlines

punto bastante importante porque también determina mucho
sobre todo para la primera impresion que tiene un pasajero
que sea completamente nuevo con respecto a la aerolinea y
pues ayuda a la manera también en la que se resuelve si en
algin caso no pudimos llegar a la expectativa del servicio
que se esperaba obtener, la manera en como se resolvid
también ayuda muchisimo o mejor dicho contribuye
muchisimo a la evaluacion de la satisfaccion que pudieron
tener los clientes con respecto a nosotros.

Entrevistado:
Compaiiia: Jet Blue

Si es un punto muy importante, como te mencioné, la
puntualidad. Pero yo creo que la lealtad, segtin la experiencia
en la que he tenido, se basa mas bien en la atencién que tu le
das a ese cliente y la importancia que le das a cada caso,
dependiendo, pues, de qué situacion se nos presente en el
momento de la demora. En lo que se refiere a la puntualidad,
nosotros tenemos meétricas que cumplir y, pues, si, si le
damos mucha importancia a la puntualidad de los vuelos y
van ligadas estrechamente con la atencion del cliente.

Entrevistado:
Compaiiia:
Airlines

Copa

Pues la puntualidad es uno de los puntos mas importantes.
Entendemos que cada pasajero tiene un destino donde llegar,
asi como un itinerario u obligaciones que atender. Si estd en
nuestras manos, se hace hasta lo imposible para evitar
cualquier demora.

4.;Coémo gestiona su
aerolinea las
reclamaciones de los
clientes, como retrasos,
cancelaciones o
problemas con el
equipaje, y cdmo cree
que influyen estas
respuestas en la
fidelidad?

Entrevistado:Cristy
Rios

Compaiia:
American Airlines

Es una pregunta bastante importante lo diria yo porque
depende muchisimo de la gestion de como se manejaron los
reclamos y con respecto a todos los puntos del servicio, la
manera en la que el cliente pues va a decidir seguir con
nosotros o no. De hecho nuestros clientes que ya son fieles,
que ya son parte de nuestro programa de fidelidad de viajero
frecuente y mantienen cierto estatus con nosotros tienen una
atencion diferenciada que el resto de clientes, sin embargo
atn si no eres un cliente que esta en nuestro programa de
viajero frecuente se trata de manejar el reclamo siempre a
través del departamento indicado, esto quiere decir que ya
pasa de ser de estar en manos del team member de primera
linea y pasa a ser gestionado por otro departamento, se hace
una evaluacion, mas alla del reclamo que se recibe al
principio, se pide mucho mas informacion y para esto juega
un papel muy importante la reserva del pasajero. Si por
ejemplo ¢l tuvo un problema puntual que pudo expresarlo
cuando estuvo con una persona de servicio al cliente llamese
counter, equipajes, en cualquiera de los puntos que haya
estado, tripulacion inclusive y €l expreso6 su molestia con esta
persona, ese agente esta llamado o debe documentar la
reserva del pasajero para saber que ahi ya empieza una
situacion de molestia y mas o menos entender el panorama
asi, cuando ya llega la reclamacion al departamento indicado
ellos ya tienen una idea. Sin embargo, pues siempre le piden
al pasajero la mayor cantidad de datos posibles y de acuerdo
con eso se pide disculpas y se intenta resarcir aun si no es
culpa de la aerolinea como tal se intenta resarcir de algin
modo la visiébn que tiene el pasajero de nosotros en ese
momento.

Entrevistado:
Compaiia: Jet Blue

Como aerolinea tenemos un programa de evaluacion de qué
factores han sido los causantes de la demora del vuelo.
Dependiendo de los factores, pues, tenemos un estandar
horario de en qué punto se empieza a dar alguna recompensa
a los clientes, obviamente los clientes que son viajeros
frecuentes tienen muchos méas beneficios y también por parte
del pais, la aviacion civil también nos regula, dependiendo
de la demora, de la razon, el tiempo, aplican las
compensaciones a los clientes.

Entrevistado:

Nos esforzamos por entender y tener empatia al momento de
tratar con alglin problema, tanto como en las cancelaciones o
retrasos, estamos cerca del cliente dando anuncios para




Compaiia:
Airlines

Copa

mantenerlos informados de la situacion, O el tema de una
maleta extraviada o perdida, tenemos protocolos que nos
ayuden a identificar dicha maleta y hacer que le llegue a su
duefio lo mas pronto posible, de esa manera se le da una
solucion rapida.

5.En su opinidn, ;como
contribuye el
comportamiento y la
profesionalidad del
personal de tierra y de
cabina a la fidelidad de
los clientes?

Entrevistado:Cristy
Rios

Compaiiia:
American Airlines

Contribuye un montén y es tan importante que alin si todas
las personas que estuvieron en contacto con el pasajero, el
check-in de salida, la tripulacion cuando se fue, el check-in
de llegada y tuvo un problema justo con la persona de
equipaje en el vuelo que arribd, solo por eso va a olvidar todo
el resto de personas que pudieron haberle causado un
impacto positivo, asi que es altamente influyente la verdad,
el profesionalismo con el que nos tenemos que manejar en
cada punto, es tan importante que no se puede perder el
enfoque. De hecho nosotros hemos recibido en ocasiones
reclamos cuando los pasajeros llegan porque en algin
momento en su vuelo que ni siquiera es el vuelo con el que
llegaron sino un vuelo en el que venian conectando alguien
de la tripulacion no les contestd de la manera que esperaban
o no les dio el servicio que ellos esperaban recibir, entonces
ese simple contacto en el que fallamos en obtener una
percepcion indicada o favorable de parte del cliente dafia el
resto de todas las cosas que podemos hacer, incluso
predispone a no dejarse guiar por la siguiente persona que los
va a atender ni tener una imagen distinta, sino que ya
califican a todos igual, asi que es super importante el
mantener el profesionalismo y mantener la consistencia para
poder tener esa esa fidelidad con cada pasajero

Entrevistado:
Compaiiia: Jet Blue

El comportamiento del personal que atiende, en general, el
servicio al cliente ya sea de tierra o de cabina, influye
muchisimo en la fidelidad, ya que segun como ellos se
sientan, si se sienten bienvenidos, si se sienten bien
atendidos, tenemos una probabilidad de que vaya a volver.
Si el cliente, siente que simplemente no se le da la atencion
que en realidad se merece, va a buscar otras opciones. El
cliente es libre y tenemos un mundo tan competitivo en rutas
y demads, entonces, influye muchisimo la atencion, esa
diferencia es la que marca, el como tu atiendas al cliente,
como ta te desenvuelvas con ¢él, como te dije, el lenguaje
verbal, el lenguaje no verbal también influye bastante en la
fidelidad de los clientes.

Entrevistado:
Compaiiia:
Airlines

Copa

Siempre he pensado que el servicio al cliente es brindarle una
experiencia inolvidable a una persona o a una familia. Todo
su viaje empieza con la primera interaccion que hacen al
llegar a nuestro mostrador. Depende de nosotros hacerlo
sentir bienvenidos, dejando asi tal vez una pequefia marca en
cada cliente que viaja con nosotros.

6.;,Qué grado de eficacia
cree que tienen los
programas de viajero
frecuente o las
afiliaciones para
fomentar la fidelidad de

Entrevistado:Cristy
Rios

Compaiiia:
American Airlines

Creo que son importantes, pero siempre y cuando seamos
capaces de hacer de ofrecerle al cliente beneficios a corto
plazo, por ejemplo si yo me asocio hoy al programa de
viajeros frecuentes de esta aerolinea, qué beneficios puedo
obtener hoy, en el viaje que estoy haciendo hoy, porque yo
entiendo que hoy empecé mi viaje y tal vez hoy acumulo mil
millas, pero para llegar al primer estatus en el que me
consideren que realmente ya soy un viajero frecuente me
falta mucho, tal vez me falten podrian ser seis mil, siete mil,
ocho mil millas y si recién alla, voy a empezar a ganar
beneficios, pero tal vez hay otra aerolinea que me da
beneficios inmediatos, por hacerme socia de ellos hoy
entonces es bastante probable que quisiera cambiarme y lo
vemos constantemente, de hecho las aerolineas se estan
volcando por este tipo de estrategias de poder dar beneficios
inmediatos o a corto plazo o a un menor plazo posible para
que el pasajero o el cliente se pueda enamorar de tu programa
y luego quiera y decida avanzar contigo cuando ya le vas




los clientes a largo
plazo?

agregando otros plus, como el servicio, la calidad del viaje,
el salir a tiempo y todas esas cosas, asi que creo que tienen
eficacia, si, pero si la aerolinea como tal sabe como manejar
esta estrategia, porque si no pues sinceramente solo te vas a
quedar con los que de verdad de verdad les hayas causado un
impacto positivo

Entrevistado:
Compaiiia: Jet Blue

En mi opinidn tiene mucha eficacia, porque al darle un poco
mas siempre, podriamos mantener una fidelidad entre
nuestros clientes. Es decir, si tenemos una maleta adicional
0 si tenemos una compensacion adicional por el simple
hecho de ser un viajero frecuente es mas probable es que
tengas clientes leales a ti a que se dirijan hacia otra aerolinea.

Entrevistado:
Compaiiia:
Airlines

Copa

Los programas de viajeros frecuentes y las afiliaciones son
una herramienta eficaz para fidelizar a los clientes a largo
plazo. Recompensan la fidelidad, crean ventajas exclusivas
y refuerzan la conexiéon emocional con la marca. Los
programas bien disefiados aumentan la satisfaccion y la
probabilidad de que los clientes sigan siendo fieles a la
aerolinea.

7.;Ha observado
diferencias en las

expectativas de servicio

entre los clientes que
vuelan en rutas
nacionales e

internacionales? En caso

afirmativo, ;como las
aborda su equipo?

Entrevistado:Cristy
Rios

Compaiia:
American Airlines

Realmente nosotros no manejamos rutas nacionales al menos
aqui dentro de Ecuador, pero para el caso de esta aerolinea
en la que si se manejan rutas domésticas en el pais del cual
es su bandera, no, realmente no hemos notado gran
diferencia de expectativas, las diferencias suelen ser de lo
que espera el pasajero con respecto a procedimientos que se
dan dentro de un pais y que obviamente en un vuelo
internacional son mas exigentes, pero no hemos tenido gran
incidencia con esto, sin embargo, si hemos tenido que
entrenar al equipo para cuando se dan estos casos
excepcionales, como ensefiarles que estas cosas a las que el
pasajero les puede hacer referencia, solo suceden dentro de
estos tramos que son domésticos, pero dentro de este tramo
internacional no y esto se ensefia para que el pasajero sienta
que hay una diferencia, de lo que espera con respecto a sus
vuelos domésticos pasados, sepan contestarlo y direccionarlo
y decir que esto aqui sucede en nuestras rutas domésticas mas
no en las internacionales porque hay tal regulacion o hay tal
procedimiento que no se puede hacer a la misma par,
entonces va mucho del conocimiento que deben tener las
personas que estan en contacto con el pasajero.

Entrevistado:
Compaiiia: Jet Blue

Las rutas nacionales e internacionales se marcan mucho mas
dependiendo también del destino. En el caso de nosotros, que
somos una aerolinea que viaja hacia Norteamérica, las
medidas de seguridad son bastante diferentes a lo que
reflejaria una ruta local.

(Como las aborda?

Pues son medidas de seguridad, igual el perfil del cliente no
es el mismo. Las aerolineas que manejan este tipo de rutas y
lo que he presenciado es que, las rutas nacionales siempre
son un poco mas relajadas en el sentido de que hay rutas
internacionales que requieren un proceso adicional que
seguir.

Entrevistado:
Compaiia: Copa

Airlines

Existen claras diferencias en las expectativas de servicio
entre pasajeros nacionales e internacionales. Los pasajeros
internacionales suelen esperar un mayor nivel de confort,
asistencia bilinglie y servicios adicionales. Mi equipo
responde a ello con formaciéon especifica, sensibilizacion
intercultural y un disefio flexible del servicio para satisfacer
las respectivas expectativas

La aerolinea las mide a través de una forma que es bastante
conocida ahora en el mundo de servicio al cliente en general
que es el “Net Promoter Score” que es mediante la
realizacion de encuestas, de acuerdo a un namero
determinado, una muestra y pues obtiene cuales son los
resultados, si estos de aqui resultan para alguien que nos




pueda promover o para alguien que definitivamente no nos
va a promover, o para alguien que esta en medio y pues no le
causamos ni uno de los dos extremos, alguien que nos
Entrevistado:Cristy | promueva y alguien que no nos promueva, ese mecanismo es

Rios el que ha sido mas 1til en este momento, ademas de esta
Compaiiia: encuesta, pues los pasajeros siempre tienen la oportunidad de
American Airlines escribir sus quejas o felicitaciones en nuestro portal

designad, también es otra estrategia que resulta. Esta tiltima
es un poco mas agresiva, en cuestion de que puede ser
bastante parcializada por el calor del momento porque
muchas veces pues el pasajero lo escribe justo cuando ha

8.,Como mide terminado de tener la experiencia, entonces estd mezclada de
internamente la fidelidad mucha percepcion personal mas que de hechos.

de sus clientes y qué Nosotros estamos manejando el NPS, que es el Network
indicadores o Promoted System. Entonces, lo que hacemos aqui, lo que nos
mecanismos de estan midiendo hoy es lo que te estoy hablando, en toda la
retroalimentacion entrevista, la satisfaccion del cliente, ;lo recomendarias o no
resultan mas utiles? lo recomendarias?. Recordemos que un cliente molesto da 10

retroalimentaciones malas mientras que un cliente contento
solamente da 2. Entonces, nos estamos capacitando y
Entrevistado: estamos entrenando a todo el equipo para que esa atencion al
Compaiiia: Jet Blue | cliente, independientemente de que haya un vuelo demorado,
independientemente de que haya un vuelo a tiempo, sea la
misma y de calidad. Es la tinica forma que nosotros podemos
mantener la fidelidad del cliente basandonos en el
comportamiento de nosotros y en lo que nosotros podemos
controlar.

Medimos la fidelidad de los clientes principalmente a través
del Network Promoter Score (NPS), un indicador sobre la
satisfaccion del cliente. También utilizamos formularios de

Entrevistado: opinién, encuestas a clientes e indices de repeticion de

Compailia: Copa | reservas para hacernos una idea general del comportamiento

Airlines de los clientes. Esta informaciéon nos ayuda a mejorar el
servicio.

Analisis de las entrevistas a expertos

Las entrevistas con representantes de las Compafiias American Airlines, JetBlue y Copa Airlines revelan que la
atencion de calidad y el trato por parte del personal son esenciales para la fidelidad del cliente en el sector aéreo de
Guayaquil. Todos los expertos coinciden que la experiencia personal, la empatia y la profesionalidad del equipo marcan
la diferencia, inclusive hasta para reducir el impacto negativo de las incidencias.

Para lograr mantener la calidad, las aerolineas implementan capacitacion permanente al personal, programas de
hospitalidad y adquisicion de valores de servicio. También es importante que la gestion de reclamaciones busque resolver
agilmente los problemas y ofrecer una atencion diferenciada a viajeros frecuentes, puesto que aunque los programas de
viajero frecuente son herramientas eficaces para la fidelizacion a largo plazo, su éxito estd en la capacidad de ofrecer

beneficios tangibles e inmediatos.

4. Discusion

Los resultados obtenidos en las encuestas muestran que la fiabilidad de los vuelos constituye un factor critico de
satisfaccion, donde la mayoria de los usuarios expresé conformidad con la puntualidad y cumplimiento de los itinerarios,
aunque persisten porcentajes relevantes de neutralidad y desacuerdo; este hallazgo se conecta directamente con la teoria
del comportamiento del consumidor, la cual sostiene que la fidelizacion se produce como resultado de experiencias
positivas reiteradas y coherentes (Flores et al., 2023), por lo que las demoras o fallas de comunicacion identificadas en

algunos segmentos de usuarios generan disonancia cognitiva y debilitan la relacion con la marca (Avendafio y Vargas,



2025), aspecto confirmado también por los expertos entrevistados de American Airlines y Copa Airlines, quienes
sefialaron la puntualidad como un atributo decisivo para la lealtad del cliente.

En cuanto a la capacidad de respuesta, los datos reflejan percepciones mayoritariamente favorables hacia la
resolucion de problemas en plazos aceptables y la competencia del personal, aunque con un tercio de los clientes que no
experimentaron la misma confianza; esta dualidad evidencia lo planteado en el marketing relacional, en el que cada
interaccion con el cliente constituye un momento estratégico para fortalecer la confianza y consolidar la fidelizacion
(Barrientos y Dominguez, 2022), de manera que la rapidez y efectividad en la atencion no solo responden a la dimension
operativa del servicio, sino que impactan directamente en el valor relacional acumulado con la aerolinea (Avendafio y
Vargas, 2025). Lo anterior coincide con lo manifestado por el representante de JetBlue, quien destaco la importancia de

la comunicacién y la hospitalidad como elementos que definen la percepcion de compromiso hacia el pasajero.

Respecto a la seguridad y confianza transmitida por el personal, la encuesta reportd que alrededor del 63 % de
los usuarios perciben al equipo capacitado e inspirador de confianza, lo cual concuerda con la teoria del marketing de
servicios que enfatiza el papel del recurso humano como un componente estratégico de la experiencia del cliente (Flores
et al., 2023); de igual modo, la teoria de las 7P resalta a las personas como variable critica de la propuesta de valor, pues
la actitud, profesionalismo y empatia del personal repercuten en la percepcion de calidad (Garcia et al., 2024). En las
entrevistas, los expertos coincidieron en que un solo contacto negativo puede borrar experiencias previas positivas, lo que
valida lo planteado por Avendafio y Vargas (2025) acerca de la importancia de la coherencia y consistencia en el trato
para consolidar fidelidad.

En la dimension de empatia, los encuestados reflejaron que entre un 62 % y 66 % de clientes consideran haber
recibido atencion personalizada y comprension en momentos dificiles, aunque mas de un tercio opind lo contrario,
evidenciando un area de mejora significativa; esta percepcion conecta con la teoria del comportamiento del consumidor,
que destaca la relevancia de los factores emocionales y motivacionales en la decision de recompra (Flores et al., 2023),
asi como con el marketing relacional, donde la personalizacion y el reconocimiento son fundamentales para elevar las
barreras de salida del cliente (Barrientos y Dominguez, 2022). Los expertos de Copa Airlines y JetBlue confirmaron este
aspecto al sefalar que la atencion de calidad y la empatia del personal representan un diferenciador competitivo frente a
la competencia.

En relacion con los aspectos tangibles, los resultados revelaron que cerca del 70 % de los usuarios valoraron
positivamente la limpieza, el orden y el estado de las instalaciones, lo cual corrobora lo sefialado en la teoria de las 7P,
donde la evidencia fisica constituye un elemento fundamental para transmitir confianza y credibilidad en contextos de
servicios intangibles (Avendafio y Vargas, 2025). Estos hallazgos demuestran que el entorno fisico y la infraestructura de
la aerolinea funcionan como indicadores perceptivos que refuerzan la satisfaccion del cliente, tal como lo plantean Flores
et al. (2023), y su impacto fue ratificado por los entrevistados, quienes destacaron que la primera impresion del aeropuerto
y del mostrador condiciona la experiencia integral del viaje.

La fidelidad del cliente alcanzé valores significativos, con alrededor del 68 % de usuarios que afirmaron
intencion de recompra y disposicion a recomendar la aerolinea, aunque un 37 % mostr6 sensibilidad al precio, lo que
sugiere que la lealtad no es incondicional; esta conclusion se articula con la teoria del marketing relacional, que enfatiza
el disefio de programas de fidelizacion que ofrezcan recompensas inmediatas y tangibles como un medio de reforzar la
pertenencia (Barrientos y Dominguez, 2022). En las entrevistas, la representante de American Airlines subray6 que los
beneficios de corto plazo son clave para mantener el interés en programas de viajeros frecuentes, lo cual coincide con lo
planteado por Avendaiio y Vargas (2025) sobre la necesidad de adaptar la oferta a expectativas dindmicas para sostener
relaciones duraderas.

El contraste entre teoria y resultados también refleja que la experiencia del cliente constituye un diferenciador

decisivo en la percepcion del servicio, ya que la coherencia entre la promesa de marca y la vivencia real determina la



fidelidad; los resultados de las encuestas en items como atencion personalizada y empatia mostraron disparidad, lo que
revela que no siempre existe una alineacion entre lo comunicado y lo entregado, generando el riesgo de disonancia
cognitiva sefialada por Avendafio y Vargas (2025). Esta situacion valida lo planteado por Garcia et al. (2024) acerca de
la importancia de garantizar experiencias consistentes, dado que cada interaccion contribuye a reforzar o debilitar la
confianza.

Finalmente, la integracion de hallazgos cuantitativos y cualitativos confirma que la fidelizacion de clientes en el
sector aeronautico de Guayaquil depende de una combinacién de factores tangibles e intangibles, entre ellos la
puntualidad, la empatia del personal, la calidad percibida y los programas de lealtad, en concordancia con la teoria del
marketing relacional y del comportamiento del consumidor (Flores et al., 2023; Barrientos y Dominguez, 2022). Los
expertos enfatizaron que la profesionalidad y la capacitacion continua del personal son ejes determinantes para sostener
relaciones de confianza, lo que coincide con el enfoque de las 7P en la relevancia de las personas y la evidencia fisica
(Avendafio y Vargas, 2025), confirmando que la fidelizacion no es un proceso espontaneo, sino una estrategia deliberada

que requiere coherencia, personalizacion y consistencia en todos los puntos de contacto (Garcia et al., 2024).



5. Conclusiones

Se cumple con el objetivo general ya que se determinaron los principales factores que impactan la fidelizacion
de los usuarios son la calidad del servicio percibida, enfatizando en el trato y el profesionalismo por parte del personal;
la fiabilidad operativa, que incluye la puntualidad y gestion efectiva de las incidencias, y la efectividad de los programas

de fidelizacion.

La percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio en vuelos internacionales operados por aerolineas
comerciales en Guayaquil se consolidé como positiva, al evidenciarse altos niveles de satisfaccion en indicadores como
el profesionalismo y la empatia del personal, la limpieza y mantenimiento de las instalaciones, asi como la gestion de las
inquietudes de los pasajeros, lo que coincide con la opinion de los expertos entrevistados, quienes sefialaron que la
atencion personalizada, la cortesia y la disposicion para resolver problemas son los elementos que mads inciden en la
decision de seguir volando con la misma compaiiia; este resultado confirma que la calidad de servicio percibida no se
limita a cumplir estandares operativos, sino que se fundamenta en generar experiencias memorables y coherentes a lo
largo de toda la interaccion con el cliente, desde el primer contacto en el aeropuerto hasta el final del viaje, lo que repercute

directamente en su intencion de recompra y recomendacion

Se concluye, con base en el objetivo especifico 1, que la percepcion de los usuarios sobre la calidad del servicio
en los vuelos es positiva, valorando principalmente la empatia y los aspectos tangibles, la amabilidad y el profesionalismo

del personal y la limpieza y organizacion de las instalaciones.

E1 60.78% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo o muy de acuerdo. Este hallazgo esta reforzado con
las entrevistas a los expertos, quienes destacaron la importancia de la puntualidad como principal indicador de la
satisfaccion del cliente y generador de confianza. Por ello, se confirma la hipotesis, ya que la capacidad que tiene la

aerolinea para ejecutar sus operaciones consistentemente se traduce en una mayor lealtad por parte de los pasajeros.

Para comparar las diferencias en la atencion al cliente entre distintas aerolineas con rutas internacionales y su
impacto en la fidelizacion de los pasajeros, como lo pide el objetivo especifico 2, se utilizaron las entrevistas con los
expertos revelaron las estrategias internas y los enfoques prioritarios de las compafiias American Airlines, JetBlue y Copa
Airlines, las cuales utilizan diversas estrategias para asegurar la calidad y atencion al cliente. Entre estas estan la
capacitacion permanente al personal, programas de hospitalidad y entrenamiento en valores de servicio. Los expertos
enfatizaron que la atencion de calidad y el trato son el principal diferenciador de un mercado competitivo y son factores

determinantes para la lealtad del usuario.

Las diferencias en la atencion al cliente entre distintas aerolineas con rutas internacionales mostraron que, aunque
todas implementan estrategias internas para mantener altos estandares de servicio, como capacitaciones constantes,
programas de hospitalidad o formacion en valores de atencion, la manera en que estas acciones se ejecutan influye en el
grado de fidelizacion de los pasajeros, ya que las aerolineas que logran establecer una conexion mas humana y proactiva
con el cliente generan un mayor sentido de lealtad incluso frente a incidencias como retrasos o problemas con el equipaje;
los expertos coincidieron en que el trato recibido durante la experiencia de viaje, tanto en tierra como en cabina, tiene un
peso determinante en la percepcion de la marca, pues un solo contacto negativo puede anular la impresion positiva de
todo el resto del proceso, reforzando asi la necesidad de coherencia y consistencia en cada punto de contacto para sostener

la fidelidad en un mercado aéreo altamente competitivo.

Finalmente, para cumplir con el objetivo especifico 3 y analizar la efectividad de los programas de fidelizacion



y su influencia en la lealtad de los clientes, los programas de fidelizacion han demostrado ser altamente efectivos para
promover la lealtad del usuario, los clientes revelaron su intencién de recompra y recomendacion, lo que es un indicador
indirecto de retencion a largo plazo. En cuanto a los expertos, manifestaron que estos programas son una herramienta
eficaz para la fidelizacion, por lo que es necesario ofrecer beneficios tangibles a corto plazo, lo que es un aspecto esencial
para enamorar al cliente, como lo demuestra el 62.34% de clientes que muestran lealtad, inclusive atin frente a opciones
mas econodmicas, por lo que, estos elevados niveles de fidelidad son consistentes con la efectividad de las estrategias de
retencion y los programas de fidelizacion, y respaldan la hipotesis de que la participacion en programas de fidelizacion
aumenta la probabilidad de que se repitan las compras y la retencion de clientes a largo plazo, constituyendo asi una

ventaja estratégica decisiva para la sostenibilidad de la fidelizacion en el sector aéreo.
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Anexos
ANEXO 1. ENTREVISTAS

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO PARA VALIDACION DEL/LOS INSTRUMENTO(S) DE RECOLECCION DE
DATOS

1. INSTRUCCIONES PARA VALIDADOR

1. Leadetenidamente los objetivos de la investigacion y los instrumentos de recoleccion de
informacion.

2. Concluir acerca de la pertinencia entre los objetivos y los items o preguntas del
instrumento.

3. Determinar la calidad técnica de cada item, asi como la adecuacion de éstos al nivel
cultural, social y educativo de la poblacion a la que esta dirigido el instrumento.

4. Consignar las observaciones en el espacio correspondiente.

5. Realizar la misma actividad para cada uno de los items, utilizando las siguientes
categorias:

e CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON LOS OBJETIVOS
Marque en la casilla correspondiente

a. P: Pertinencia

b. NP: No pertinencia
En caso de marcar NP pase al espacio de observaciones y justifique su opinion.

e CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.
Marque en la casilla correspondiente:

a. 0: Optima
b. B:Buena
c. R:Regular

d. D: Deficiente
En caso de marcar R o D, por favor justifique su opinion en el espacio de

observaciones.
e LENGUAJ
E a. Marque en la casilla correspondiente:
b. A: Adecuado
c. I: Inadecuado

En caso de marcar |, justifique su opinidn en el espacio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.



ANEXO 2. VALIDACION

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema de Articulo Académico: Factores que influyen en la fidelizacion de clientes ecuatorianos en
aerolineas comerciales que operan en Guayaquil

Autor(a): Diego Albertho Quijije Pluas

Nombre del Instrumento de recoleccion de datos: Entrevista a supervisores de

aerolineas comerciales que operan en la ciudad de guayaquil.

Objetivo General: Determinar los factores que influyen en la fidelizacién de clientes en

aerolineas comerciales que operan en la ciudad de Guayaquil.
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ANEXO 3. ENCUESTA

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO PARA VALIDACION DEL/LOS INSTRUMENTO(S) DE RECOLECCION DE

1.

DATOS
INSTRUCCIONES PARA VALIDADOR

Lea detenidamente los objetivos de la investigacion y los instrumentos de recoleccion de
informacion.

Concluir acerca de la pertinencia entre los objetivos y los items o preguntas del
instrumento.

Determinar la calidad técnica de cada item, asi como la adecuacion de éstos al nivel
cultural, social y educativo de la poblacion a la que esta dirigido el instrumento.

Consignar las observaciones en el espacio correspondiente.

Realizar la misma actividad para cada uno de los items, utilizando las siguientes
categorias:

e CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON LOS OBJETIVOS

Marque en la casilla correspondiente
a. P: Pertinencia

b. NP: No pertinencia
En caso de marcar NP pase al espacio de observaciones y justifique su
opinién.

e CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.

Marque en la casilla correspondiente:

a. O: Optima
b. B:Buena
Cc. R:Regular

d. D: Deficiente
En caso de marcar R o D, por favor justifique su opiniéon en el espacio de
observaciones.

e LENGUAJE

a. Marque en la casilla correspondiente:
b. A: Adecuado

c. I: Inadecuado
En caso de marcar |, justifique su opinién en el espacio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.



ANEXO 4. VALIDACION

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema de Tesis: Factores que influyen en la fidelizacion de clientes ecuatorianos en aerolineas
comerciales que operan en Guayaquil
Autor: Diego Albertho Quijije Pluas

Nombre del Instrumento de recoleccion de datos: Encuesta de percepcion del cliente sobre
la calidad del servicio, la estandarizacion y los programas de fidelizacion en las aerolineas
comerciales que operan en Guayaquil

Objetivos General: Determinar los factores que influyen en la fidelizacion de clientes en
aerolineas comerciales que operan en la ciudad de Guayaquil.

ITEM/
preguntas
(Cantidad
en
funcién
de
cuantas
preguntas
tenga el
instrumen
to)

A) Correspondencia
de las preguntas con
los objetivos de la
investigacion/instrume
nt o

P= Pertinente

NP = No pertinente

B) Calidad técnicay
representativa

Regular
D= Deficiente

C)
Lenguaje
A=

Adecuado
| = Inadecuado

OBSERVACION
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o B R D

A I

1
Mi vuelo
despegol y
aterrizd ala
hora prevista.

O

A

2
La compania
aérea cumple
sistematica
mente los
horarios de
vuelo
anunciados.

3
Los retrasos
0 cambios se
comunicaro n
a tiempo.

4
La calidad del
servicio al
cliente es
sistematica
mente alta




en los
distintos
vuelos.

5
Los procesos
de facturacion
y embarque
se organizan
de manera
uniforme.

6
Independien
temente del
destino,
siempre
recibo el
mismo nivel
de servicio.

7
Me ayudaron
con mis
consultas sin
una larga
espera.

8
Mi problema
se resolvid en
un plazo
aceptable.

9
El personal
fue capaz de
responder a
mis preguntas
relacionadas
con la
seguridad de
forma
competente

10




El personal
parecia estar
bien formado
e informado.

11

Senti que
estaba en
buenas
manos
gracias a la
experiencia
del personal.

12

El comportami
ento del
personal
transmite
confianza.

13

Tengo la
sensacion de
que se toman
en serio mis
preocupacio
nes.

14

El personal
siempre se
comporta con
respeto y
profesionali
dad.

15
Me atendieron
personalme
nte en caso
de problemas
o cambios.

16




El personal
mostro
comprensio n
en
situaciones
estresantes o
dificiles.

17

Recibi apoyo
individual en
circunstanci
as
especiales.

18

El personal
me escucho
atentament e
cuando
expuse mis
preocupacio
nes.

19

Tuve la
sensacion de
que
valoraban mi
opinién.

20

El personal
mostré
verdadero
interés por
mis
preocupacio
nes.

21

Las zonas de
facturacion y
embarque de
la compania
aérea
estaban
limpias y bien
organizadas.




22

Las
instalacione s
del
aeropuerto
(por ejemplo,
sala VIP,
mostradores
) daban una
impresion de
estar bien
cuidadas.

23

El entorno
fisico de la
compafiia
aérea parecia
profesional y
acogedor.

24

Tengo la
intencion de
seguir
volando con
esta aerolinea
en el futuro.

25
Recomendar
ia esta
aerolinea a
amigos o
familiares.

26

Incluso si
otras
aerolineas
ofrecieran
precios mas
baratos,
volveria a
elegir esta
aerolinea.
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