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RESUMEN INFORMATIVO

Esta investigacion tiene como objetivo proponer estrategias de calidad de
servicio que incrementen los niveles de satisfaccion de los clientes en la
empresa Aserca Airlines C.A. ubicada en valencia, estado Carabobo, debido a
que no cumplen a plenitud el concepto de calidad de servicio, ya que presenta
un déficit del servicio como lo son los continuos retrasos de sus vuelos, al
igual que la baja disponibilidad de pasajes en las rutas que ofrecen a nivel
nacional. Esta empresa, ha demostrado que desconoce que los reclamos de los
clientes son una oportunidad para mejorar y, por tanto, se debe tratar de
potenciar la calidad de los servicios a traves del desarrollo de una relacion
empresa-cliente, provechosa y duradera. Metodolégicamente, se trata de una
investigacion de campo enmarcada bajo la modalidad de tipo proyecto factible,
ya que se propuso una solucién viable al problema presente en la empresa
Aserca Airlines C.A. Para el desarrollo de esta investigacion se disefiaron tres
(3) fases metodolodgicas: la primera consistié en el diagnostico de la situacion
actual de la empresa en estudio, trabajando asi con una muestra de trecientos
noventa y cuatro (394) clientes; a quienes se le aplicé una encuesta de diez
(10) items basadas en la escala de Likert la cual tiene un uso de gran utilidad
para medir actitudes. Para darle cumplimiento a la segunda fase metodoldgica,
se aplico una encuesta a una poblacion de doce (12) empleados en el area de
atencion al cliente con siete (7) preguntas cerradas, dicho instrumento se
aplico, para medir el cumplimiento de las normas y estandares que desempefian
en cuanto a la satisfaccion de los clientes. Una vez tabulados los resultados, se
presento el desarrollo de la tercera fase metodologica, la cual consistid disefiar
estrategias de calidad de servicio para la satisfaccidon del cliente de la empresa
Aserca Airlines C.A.

Descriptores: Clientes, calidad, servicio, satisfaccion, valor.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion se realizd con el proposito de
demostrar que la satisfaccion del cliente por medio de la calidad en la
prestacion del servicio es de vital importancia para las organizaciones de hoy
en dia. Cabe sefalar que la siguiente investigacion en la empresa Aserca
Airlines C.A, se realizaran los siguientes fundamentos para entender a los
clientes a través de la indagacion, el conocimiento de ellos como individuos y
el desarrollo de relaciones sélidas con los mismos. Estas estrategias junto con
un eficaz disefio del servicio, entrega y comunicacion constituyen los
cimientos del éxito del servicio.

Para que las empresas realmente entiendan a sus clientes y los retengan,
deben comprender lo que los clientes esperan cuando ocurren fallas del
servicio, e implementar estrategias eficaces para la recuperacion del mismo.
Las fallas suceden por todo tipo de motivos: el servicio puede no estar listo
cuando se promete, puede entregarse tarde o con demasiada lentitud, el
resultado puede ser incorrecto o su ejecucion deficiente, o los empleados
pueden actuar de forma inadecuada y poco atenta. Todos estos tipos de fallas
provocan en los clientes sentimientos y respuestas negativa, si estas no se
corrigen es posible que ocasionen que el cliente se retire, comente con otros
consumidores sus experiencias negativas e incluso, demanden a la compafiia a
través de alguna organizacion de los derechos del consumidor o por la via
legal.

Por consiguiente se ha demostrado que resolver de manera eficiente los
problemas de los clientes tienen un fuerte impacto sobre la satisfaccion y
lealtad de los mismos, en el desempefio de los empleados y organizacion, es
decir, los clientes que experimentan una falla en el servicio, pero, que

finalmente quedan satisfechos con los esfuerzos de recuperacion y calidad del



servicio que realiza la empresa, estos por tal motivo seran mas leales que
aquellos cuyos problemas no fueron resueltos.

De acuerdo a lo expuesto, el capitulo | aporta el planteamiento del problema
y su formulacidn, que se vera planteada en forma de interrogante, el objetivo
general y los objetivos especificos a ser alcanzados en este proyecto y por
ultimo la justificacién la cual da origen al trabajo. En el capitulo 11, se observa
los antecedentes de la investigacidn, bases tedricas y la definicion de términos
que tienen relacion con esta problemética y las variables que involucra. En
relacion al capitulo Ill, se describe el tipo de investigacion y las fases
metodoldgicas. Por ualtimo, en el capitulo IV, se realiza el anélisis de

recoleccion de datos como precedente para la actividad de interpretacion.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos primordiales que se deben
cumplir dentro de cada una de las empresas; sin importar el tamafio, estructura y
naturaleza de sus operaciones, deben de demostrar la capacidad que tienen para
desempefiarse en esta area, ya que al ser la primera imagen que se da a los clientes
ayuda a mantenerse en la preferencia de los mismos, y si se llega a alterar puede
convertirse en una amenaza. En ocasiones puede llegar a ser empleado por las
organizaciones incorrectamente, afectando tanto al desarrollo y crecimiento de las
mismas, por lo cual, se debe definir su importancia, para poder estructurar
adecuadamente la forma mas 6ptima de llevarlo a cabo.

La calidad de servicio al cliente ha venido tomando mas fuerza en los ultimos afios
a nivel mundial, principalmente por el aumento de la competencia, ya que mientras
mas exista, los clientes tienen mayor oportunidad de decidir en donde adquirir el
producto o servicio que estan requiriendo, es aqui donde radica dicha importancia de
irlo perfeccionando y adecuando a las necesidades de los clientes, ya que estos
mismos son quienes tendran la Ultima palabra para decidir. La importancia de este
tema se puede guiar por los siguientes aspectos:

Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no sélo buscan precio y calidad,
sino también, una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado, un servicio rapido.

Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atencién, es muy probable
que hable mal de la organizacion y cuente de su mala experiencia a otros

consumidores.



Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que vuelva a
adquirir el bien o servicio y lo recomiende a otros consumidores.

La calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las empresas,
ya que desde siempre los clientes han exigido el mejor trato y la mejor atencion al
adquirir un producto o servicio, seguido de la confiabilidad, calidad, tiempos
razonables, precios, y constante innovacion por parte de las mismas, por lo cual cada
una de las organizaciones se han visto a la tarea de buscar diversas alternativas para
enriquecer dichas exigencias. Actualmente, existe una gran y ardua competencia entre
las empresas por ser el primero en obtener la atencion del cliente, mismo que puede
Ilegar a tardar un largo proceso para convertirse en un cliente principal, consistiendo
en frecuentes visitas a la entidad, o bien, de varias adquisiciones del producto que se
ofrece, dependiendo del giro de la empresa; pero que a su vez, puede bastar con solo
un minuto de romper las politicas establecidas para la calidad en el servicio, para
perder ese cliente y que este opte por ir hacia la competencia.

Por consiguiente, no se debe perder el objetivo de cumplir con la satisfaccion al
cliente, y cuidar celosamente de ellos, procurando mantener un juicio razonable y
mostrando siempre una buena imagen de la empresa. Por los puntos planteados
anteriormente, se cree que cada empresa debe darse la tarea de conocer temas
estratégicos sobre la calidad del servicio al cliente, para poder desempefiarla
correctamente dentro de la misma, y ampliar su cartera de clientes, gracias a la
creacion de una imagen mas Optima y seguido del aumento de recomendaciones,
desarrollando un ambiente confortable tanto para sus empleados, clientes actuales y
futuros clientes.

En un pais como Venezuela se puede observar decadencia en la prestacion de los
servicios, esto en la mayoria de los casos, se debe a la falta de capacitacion del
personal, motivacion de los mismos, y a su vez estrategias dentro de las
organizaciones, ocasionando fallas en los procesos y en la mision de las mismas. Es

por esto, que los directivos de toda organizacion deben estimular y ayudar a los



empleados para que mantengan su atencion centrada en las necesidades del cliente,
logrando la excelencia en un nivel alto de satisfaccion del mismo.

Ahora bien, actualmente la empresa Aserca Airlines C.A. en su area operativa,
constantemente ha dado a conocer que no cumplen a plenitud el concepto de calidad
de servicio, pues ofrece un servicio de transporte de mascotas que no pueden
materializar con éxito en virtud de que las extravia, y no responden oportunamente a
la solicitud de reclamo del cliente. De esta misma manera, también otro déficit del
servicio son los continuos retrasos de sus vuelos. Al igual que la baja disponibilidad
de pasajes en las rutas que ofrecen a nivel nacional. Esta empresa, ha demostrado que
desconoce que los reclamos de los clientes son una oportunidad para mejorar y, por
tanto, se debe tratar de potenciar la calidad de los servicios a través del desarrollo de
una relacién empresa-cliente, provechosa y duradera.

Vale destacar que las empresas que prestan servicios deben trabajar bajo un perfil
estratégico de calidad que los ayude a diferenciarse de la competencia, ya que el
cliente demuestra que espera de ellas el cumplimiento de lo que ofrecen. Por
consiguiente, al no cumplir con los estdndares de calidad de servicio que una empresa
debe ofrecer a sus clientes, podria generar problemas en el servicio como por ejemplo
la pérdida de clientes reales y potenciales. De mantenerse esta situacion en el tiempo

habra un impacto notable directamente en los ingresos.
1.1.1 Formulacion del Problema

Aunque la empresa Aserca Airlines C.A. actualmente presenta niveles regulares en
cuanto al servicio que brinda, las teorias de calidad sugieren que todo puede mejorar,
y es sumamente importante lograr la satisfaccion de sus clientes internos, pues de esta
forma se propicia un clima organizacional adecuado e identificacion con la empresa
es por esto que se plantea la siguiente interrogante: ;Como influira el incremento de
la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de la empresa Aserca Airlines
CA?



1.2. Objetivos de la Investigacion

1.2.1. Objetivo General.

Proponer estrategias de calidad de servicio para la satisfaccion del cliente en la

empresa Aserca Airlines C.A. Valencia, edo. Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos.

§ Diagnosticar la satisfaccion del cliente de la empresa Aserca Airlines C.A.
Valencia, edo. Carabobo.

§ Identificar el cumplimiento de protocolos, politicas, normas y estandares que
permitan evaluar el desempefio de cada experiencia con los clientes de la
empresa Aserca Airlines C.A. Valencia, edo. Carabobo.

§ Disefar estrategias de calidad de servicio para la satisfaccion del cliente de la
empresa Aserca Airlines C.A. Valencia, edo. Carabobo.

1.3. Justificacion de la Investigacion

La siguiente investigacion metodologica busca la manera en que el servicio sea
excelente, la forma de delegar adecuadamente y entrenar intensamente a los
empleados que tienen contacto directo con los clientes, para darle toda la informacion
que deban manejar en su cargo y proporcionarles estrategias de servicio que
garanticen la fidelidad de las personas que llegan a la empresa, ya que las mismas son
de suma importancia para su buen funcionamiento, es por eso que la calidad que se
extiende a la excelencia en el servicio y atencion al cliente, garantiza la supervivencia
de la empresa en un medio competitivo e incluso puede significar su liderazgo, por lo
que la satisfaccion del cliente es clave del éxito comercial.

Se espera que a partir de este estudio se obtengan datos que permitan evaluar si se
estd contribuyendo al cumplimiento de los objetivos, proponer la optimizacion,
recaudacién de informacion y anélisis de otras areas vitales para el control de calidad

de la organizacion, logrando disponer de informacion que sirva para identificar areas



de oportunidad y prevenir futuras amenazas. Al final de este proceso se puede afirmar
el acoplo y vanguardia a los cambios sociales en el presente y a todos los cambios
venideros que sin importar cual sea la posicion que tenga la empresa dentro del
mercado siempre se vera afectado financieramente.

Es importante reestructurar la atencion al cliente, para poder llegar a la meta que
se estima y el pronostico anual sea lo méas asertivo posible, los beneficios obtenidos
por este tipo de reestructuracion es perfeccionar las capacidades y ventas que
mantiene Aserca Airlines C.A. en su actual posicion. Con la elaboracion de la
presente investigacion, se logra incorporar un valioso aporte a la empresa Aserca
Airlines C.A., en cuanto al desarrollo y préctica de estrategias de calidad de servicio,
dado que la calidad es una garantia de que los servicios que reciben los usuarios,
cumplen con sus percepciones y expectativas, y a su vez representan los esfuerzos
que realiza el proveedor de los servicios por satisfacer sus necesidades.

A través de las estrategias no solo se lograra satisfacer a los clientes sino que
ademas optimizara la productividad y disminuira los riesgos en las operaciones de la
empresa, garantizando un servicio de calidad que los haga crecer y mantenerse en el
mercado. También se pretende lograr con esta investigacion, la aplicacion vy
desarrollo de los conocimientos adquiridos durante la carrera de mercadeo, y poder

servir de antecedente para otros investigadores.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Con el proposito de reforzar los fundamentos tedricos de la presente
investigacion, es necesario realizar la revision de diversos estudios desarrollados
con anterioridad, los cuales estan relacionados con la variable correspondiente a la
satisfaccion del cliente.

Prosiguiendo con lo anteriormente mencionado, Pérez (2015), realizé un estudio,
el cual fue intitulado “calidad de servicio y satisfaccion del usuario en el servicio
de traumatologia del hospital nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas™ para
optar al titulo profesional de licenciada en Administracién de Empresas, el cual es
otorgado por la Universidad Nacional José Maria Arguedas, cuyo propdsito
consistio en determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del usuario en el servicio de traumatologia del hospital ya antes
mencionado. Para cumplir con tal objetivo se consultaron teorias de autores
especialistas en el area como: Alvarez (2007), Dominguez (2006), Ishikawa (1998),
Evans y Lindsay (2008), entre otros.

Ademas, el tipo de investigacion fue cuantitativo, descriptivo, no experimental de
corte transversal y correlacional, para lo cual se realizaron encuestas a los usuarios
que asisten al servicio de traumatologia del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto
de Andahuaylas, de tal forma que se seleccioné una muestra representativa de 159
usuarios de un total de poblacion de 272 usuarios entre ellos mujeres y varones, con
un nivel de confianza del 95%.

Luego para el anélisis correspondiente se emplearon tablas de frecuencia y
prueba estadistica, empleandose el software SPSS 22.00 para su respectivo

procesamiento. De los resultados obtenidos se concluyé que en general utilizando el



coeficiente de Spearman se observa una correlacion de 0,555 lo que significa una
correlacion positiva moderada entre la variable calidad de servicio y la variable
satisfaccion del usuario y se afirma que la calidad de servicio se relaciona
directamente con la satisfaccion del usuario.

Asimismo, Quero (2013), realizé una investigacion titulada “Estrategias de
marketing interno para el mejoramiento de la calidad de servicio y satisfaccion
de los clientes de la Empresa Greif Venezuela, C.A”, la cual fue exigida como
requisito para optar por el titulo de licenciada en mercadeo en la Universidad José
Antonio Paez, cuyo objetivo principal se basé en la propuestas de estrategias de
marketing interno para el mejoramiento de la calidad de servicio y satisfaccion de
los clientes. Para cumplir con tal objetivo se consultaron teorias de autores
reconocidos en el &rea, entre los cuales se destacan: Pride y Ferrell (2007), Kotler
(2004), Ruiz (2008), Chiavenato (2004), Serna (2006), entre otros.

La metodologia fue de tipo factible y de campo. La poblacion estuvo formada
por veinte (20) personas. Se construyd un cuestionario de escala tipo Lickert con
cuatro (4) opciones de respuesta y quedando conformado por 17 items. Los
resultados arrojaron que la mayoria de los encuestados estuvo de acuerdo con la
necesidad del disefio de estrategias de marketing interno para el mejoramiento de la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes.

Miranda y Polanco (2012), para optar al titulo de licenciado en mercadeo en la
universidad José Antonio Paez, llevo a cabo una investigacion intitulada
“Estrategias de marketing para la mejora del servicio de atencion al cliente en
la empresa Global Video System C.A. Ubicada en el Municipio Valencia del
Estado Carabobo”, cuyo proposito consistio en proponer estrategias de marketing
para la mejora del servicio de atencién al cliente en la empresa antes descrita. El
enfoque tedrico estuvo basado en Carrion (2007), Paz (2006), Lopez (2001) y
Quijano (2003). La metodologia fue de tipo factible y de campo. La poblacion
estuvo formada por veinte (20) empleados. Se construyd una encuesta con preguntas

dicotémicas conformado por quince (15) items.



La elaboracion del analisis de los datos se realiz0 mediante las estadisticas
evaluadas. Los resultados obtenidos arrojaron que las fallas en la atencion al cliente
y calidad de servicio se resumen en tres grandes debilidades las cuales son: retrasos
en los tiempos de entrega, ausencia de un servicio post venta y, por ultimo, las fallas
en materia de atencidn al cliente propiamente dicha donde no se toma en cuenta las
opiniones y sugerencias de los compradores.

Asimismo, Garcia, (2012), presento en la Universidad José Antonio Paez para
optar al titulo de licenciada en la Mencién Mercadeo, una investigacion intitulada
“Plan de mercadeo basado en las 7P’s para el mejoramiento de la calidad del
servicio en la Empresa Soluciones Maprint, C.A Ubicada En Guacara — Estado
Carabobo”, cuyo objetivo fue disefiar un plan de mercadeo basado en las 7P’s para
el mejoramiento de la calidad de servicio en la empresa antes mencionada, tomando
como referencia los postulados tedricos de: Cohen (2008), Mufiiz (2010), Hoffman
y Bateson (2002), Fragoso(2010), Bolafios (2005), Quifiones y Aldana (2007), entre
otros. La investigacion se caracterizO por ser descriptiva con un disefio no
experimental, se aplicO un cuestionario de diez (10) items dicotdmicos a una
muestra de ocho (08) personas que laboran en la empresa.

Los resultados permitieron concluir que la empresa en estudio requiere de
implementacion de estrategias, mejor estructuradas para posicionar sus Servicios en
otras regiones de interés para la gerencia. En lo que respecta al proceso, el
diagnostico efectuado permitié concluir que, aun cuando a nivel de servicios, los
clientes no se enfrentan a procedimientos y alto nivel de burocracia, si es cierto que
se debe ir creando las bases para un departamento que incluya la incorporacion de
un area de post venta que ayudaria al conocimiento de las necesidades y
expectativas de los clientes y consumidores potenciales de los clientes.

Roncalli (2012), para optar por el titulo de doctorado en contabilidad y
organizacion de empresas en la universidad autbnoma de Madrid, realizo una
investigacion titulada “La calidad total en organizaciones y entornos complejos:

analisis en una aerolinea de bandera”, cuyo proposito principal consistié en la
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contrastacion del modelo de gestion de la calidad total - TQM en las actividades
aeroportuarias de las aerolineas como organizaciones reconocidas de elevada
complejidad.

El enfoque tedrico estuvo basado en Fundibeq (2005), Ashmos y Osborn (1997),
Burns y Stalker (1994); Thompson (1967), Perrow (1967), Holland (1992),
Anderson (1999), Morgan (1980), entre otros. Los datos fueron obtenidos a través
de entrevistas, cuestionarios, observaciones directas y fuentes secundarias,
basandose en la combinacion de evidencias cualitativas y cuantitativas con la
intencion de obtener un efecto sinérgico.

Se realizaron entrevistas individuales semiestructuradas con ejecutivos y
empleados de la compafiia involucrados en el proceso de implantacion del nuevo
modelo, se realizaron un total de 29 entrevistas con duracién de 1 a 2 horas, Tras las
entrevistas, se solicitdé a los participantes que evaluasen algunas de las variables
presentadas durante la entrevista que atribuyesen un grado, numéricamente en una
escala de Likert de 5 puntos, de acuerdo con su percepcién sobre el tema.

Esto se realiz6 dado que aunque datos cualitativos puedan sugerir teoria, los
datos cuantitativos pueden reforzarlos, también se utilizaron fuentes secundarias
para recopilar informacion historica sobre el caso; entre ellas, los informes anuales;
documentos internos facilitados por los entrevistados; informes anuales de analisis
de desempefio de las actividades aeroportuarias de varias filiales; comunicados y
agendas de reuniones; actas de reuniones anteriores; periddicos internos e
informaciones de la intranet; y articulos en revistas y periddicos especializados
sobre el tema, sobre la evolucion y retos de las aerolineas en general y sobre casos
de modelos de calidad total en el sector.

Los resultados permitieron sugerir que el modelo puede ser adaptado con
conceptos de complejidad para mejor efectividad. En particular, parece que una
aproximacion mecanicista puede ser sustituida por un enfoque mas que incorpore

una mayor flexibilidad y tome en cuenta las caracteristicas de los sistemas
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complejos adaptativos del tipo estudiado en entornos de elevada incertidumbre y

complejidad tanto interna como externa.
2.2 Bases Tedricas

Para el desarrollo de la investigacion es necesario describir los distintos
fundamentos relacionados al problema investigado, esto proporcionara una vision
amplia de los conceptos utilizados por las investigadoras para cimentar su proyecto.
Segun Arias (2006:106), “Las bases tedricas implican un desarrollo amplio de los
conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para
sustentar o explicar el problema planteado.”

A continuacién se presentd como referencia a aquellas teorias y conceptos que
tienen relacion con la investigacion que se llevé a cabo con el proposito de entender
el andlisis que se realizd. Es importante destacar que para llevar a cabo la
investigacion, se deben definir términos y teorias relacionadas con los objetivos
planteados anteriormente, a fin de contextualizar lo que se desea plasmar, haciéndolo

entendible y coherente para la fluida comprension de lector.

2.2.1 Mercadeo

Es muy frecuente que la mayoria de las personas posean una idea erronea de lo
que abarca la palabra mercadeo y las distintas caracteristicas que competen a este
concepto en particular, ya que muchos la plantean como la accion Unica de la venta y
la publicidad de algun servicio o producto en particular, ya sea al visualizar anuncios
publicitarios por las vias automotrices o enlaces via web, presencia de publicaciones
en medios impresos e incluso llamadas telefonicas que traen consigo promociones de
gran atribucion, y esto no es, ni lo mas minimo en cuanto a lo que mercadeo se
refiere.

Anteriormente el mercadeo se visualizaba como las realizaciones de ventas, pero

en nuestro tiempo es visto bajo el concepto de la real satisfaccion de las necesidades
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que el mercado puede llegar a tener por medio del desarrollo adecuado de productos y
servicios que se logran identificar mediante un arduo proceso investigativo y analitico
para obtener tanto las herramientas como las estrategias que realmente seran de
utilidad en el proceso de cumplir los objetivos del mercadeo, el cual es, el cubrir la
necesidad de cada consumidor, de igual forma la American Marketing Asociation
(A.M.A)) (2007), el marketing es:

Una forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la
hora de crear un producto para comunicar, entregar valor a los
usuarios, manejar las relaciones, y su finalidad es beneficiar a la

organizacion satisfaciendo a los clientes. (p.153)

En sostén a la anterior definicion, es necesario agregar que el mercadeo es un
proceso que no representa la voluntad individual de las personas, ya que es necesario
de una constante interaccion con las personas al que se ve enfocado el trabajo
investigativo, ya que de ellos provienen el real fruto que se retne para la seleccion de
dichas necesidades que posee el mercado (target) de una empresa, siempre logrando
obtener ese valor agregado que permitira marcar en el pensamiento de los clientes y
posicionar a cualquier compafia. De la misma forma, Kotler y Armstrong (2006:6)
define mercadeo como “el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otro”.

2.2.2 Satisfaccion del cliente

Para las organizaciones, es sumamente importante lograr la satisfaccion de sus
clientes internos, pues de esta forma se propicia un clima organizacional adecuado e
identificacion con la empresa, para ello se desarrollaron los enfoques de Kotler
(2007), explica que la satisfaccion del cliente, es el nivel del estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado, que se percibe de un

producto con sus expectativas.
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Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2005), adicionalmente, sefialan que este
tipo de satisfaccion consiste en el grado en que la experiencia con un producto
corresponde a las expectativas del comprador y las supera, desde este punto de
vista se puede decir que la satisfaccion del cliente es un elemento sumamente
importante para la evolucion de cualquier producto o servicio en el mercado. Por
su parte, Braidot (2004), afirma que la satisfaccion del consumidor implica la
cobertura de los requerimientos y necesidades del mercado actual y potencial;
implicando cubrir sus demandas y deseos.

Ademas, Vavra (2004), la define como el grado en que los beneficios que
reciben los clientes cumplen con sus expectativas respecto a un producto o
servicio. La satisfaccion del cliente constituye un elemento importante en la etapa
de evaluacion. Loudon y Della Bita (2005), sefiala que la satisfaccion designa el
estado del consumidor de ser premiado adecuadamente en la situacion de compra
por el sacrificio hecho. La adecuacion de la satisfaccion se obtiene al hacer coincidir
la experiencia de la compra anterior y la del consumo con el premio previsto de la
marca en cuanto a la posibilidad prevista de satisfacer los motivos del sujeto.

Desde el punto de vista de Serraf (2006), la satisfaccion es tener lo suficiente en
relacion con las propias capacidades de absorcion o en relacion con lo que se espera.
La satisfaccion de la clientela es la condicion esencial para que cualquier
establecimiento mantenga una relacion comercial perdurable. La necesidad de crear
y desarrollar sistemas de informacion de la voz del cliente, comienza con los
esfuerzos que hace la mercadotecnia por elaborar una teoria que sitle, en su justa
dimensién, la importancia que debe darsele a los intereses de la empresa, al cliente y
a la sociedad en general, y que desarrolle una filosofia empresarial segun la cual la
satisfaccion de los deseos del cliente es la justificacion econémica y social de la
empresa.

Denton (2004), define la satisfaccion al cliente como una premisa deseada por
todo comerciante que pocos han podido cubrir las expectativas de sus consumidores

o clientes. Se han desarrollados muchos escritos sobre satisfaccion al cliente, pero
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en realidad es dificil determinar los gustos, perspectivas, ideas y formas y es ahi
donde entra la aparicion del directivo habil, astuto e inteligente para poder captar la
idea de lo que desea dicho individuo.

En este mismo sentido agrega el autor que son los directivos quienes deben
identificar a sus clientes, valorando a continuacion lo que desean. Es frecuente, que
los clientes deseen y los directivos creen que desean sea tan extremadamente
diferente. Muchos directivos por ejemplo, suponen errbneamente que lo que quieren
los clientes son precios rebajados, cuando a menudo lo que los clientes quieren o
desean es una experiencia agradable. También sefiala que para producir la
satisfaccion del cliente, las empresas deben manejar sus propias cadenas de valores
y el sistema entero para proporcionar valor concentrandose en el cliente.

Ademas expone que las necesidades de los clientes, pueden satisfacerse logrando
realizar las siguientes actividades: conocer las técnicas y herramientas para brindar
un servicio de calidad, satisfacer las cuatro necesidades bésicas de los
consumidores, ejecutar las tareas y obligaciones de su cargo, comunicando mensajes
claros para los supervisores, para los clientes y demas empleados, practicar
destrezas de ventas efectivas: ampliar la informacion de los servicios disponibles,
explicando las caracteristicas de los mismos, describir los beneficios de esos
Servicios.

Sosteniendo lo conceptuado por los autores antes citados, ellos coinciden que la
satisfaccion del cliente, viene dada a través del buen servicio por parte de la
empresa y su personal, aunque, es dificil alcanzar la satisfaccion del cliente; puesto
que son seres humanos a tratar, se dice que los clientes pueden ser satisfechos
aplicando herramientas para conocer sus gustos o llegar lo mas cerca posible.
Igualmente, la clave principal para asegurar la rentabilidad a largo plazo, es la
satisfaccién del cliente, mantenerlo contento y satisfecho debera ser la labor de las

empresas proveedoras de servicios.
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Por ello, cabe destacar lo sefialado por Boscan (2004), las empresas, en un
principio, se orientaban Unicamente hacia los procesos de produccion, ventas y
publicidad por la escasa competencia que existia, sin tomar en cuenta las
percepciones de los clientes, razon por la cual no invertian esfuerzos por indagar que
requeria el mercado, su interés era vender el mayor nimero de productos al menor
costo y en el menor tiempo posible. Los procesos se hacian en dos esfuerzos: (i)
Reduccion de Costos (Eficiencia-Productividad). (ii) Maxima Cobertura de la
Distribucion.

Ademas del énfasis en estos procesos, solo se preocupaban por la fabricacion del
producto sin tomar en cuenta el ente humano y social a quien iba dirigido ese
producto; se orientaban para la realizacion del producto en los siguientes principios:
(i) Producir buenos productos (cumpliendo especificaciones) y Mejorar el disefio
inicial por parte de los ingenieros para reducir los costos. Por todo esto hasta los
afios 30 no se tomaban en cuenta la necesidades y expectativas del cliente, no
obstante dada la contradiccion econdmica del sistema, el problema no va a ser
producir sino vender, comenzando a sentirse la necesidad de identificar los
requerimientos de los clientes, para asi producir lo necesario segun las
especificaciones de los mismos y vender lo que necesitaban y demandaban de la
empresa.

Para Kotler (2007), la gestion debe comenzar:

1. Definiendo quiénes son sus clientes vitales, lo que él Ilama mercado meta, de

los cuales se depende como empresa.

2. Comprender las necesidades reales de los clientes, es decir, conocer las

necesidades desde el punto de vista del cliente.

3. Concebir la rentabilidad de la empresa como una consecuencia de la lealtad

clientelar, a través de los afios. El cliente como un activo que va ser u insumo
para la rentabilidad.

4. La satisfaccion del cliente es una responsabilidad de todos en la empresa.
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Estos principios, sin lugar a dudas, son premonitorios desde el punto focal que
hoy distingue a las empresas con alto nivel competitivo, donde el cliente es quien
activa el proceso productivo y la organizaron busca maximizar beneficios a largo
plazo, superando permanentemente la satisfaccion de las expectativas del cliente.
Una de las mejores formas para recoger los sentimientos del cliente es por medio de
una encuesta que se base en un buen cuestionario y no en una lista de respuestas a
preguntas en las que no ha pensado o no le afectan.

Una vez obtenidos los resultados de la encuesta, se deben comparar con los
resultados de la competencia o, en su defecto, con la calidad percibida en un
servicio analogo. Existen otros indicadores de la satisfaccion. Se puede, por
ejemplo, seguir el porcentaje de devoluciones de un producto o medir la tasa de
fidelidad al mismo. La opinidn de quienes estan en contacto directo con el cliente es
una fuente de informacién inestimable, sin contar con que, ademas, suelen ser
también quienes conocen la clave para solucionar el problema. Ya que son los que
tropiezan con clientes satisfechos e insatisfechos, y a veces son los unicos que

conocen el porqué de su actitud.

2.2.3 Necesidades

Varios autores exponen diferentes tipos de necesidades, segin sus criterios y su
realidad geogréafica, pero todos convergen en lo siguiente, Arellano (2004 piensa

que la necesidad:

Es un proceso en el cual interviene el deseo del individuo de cubrir
la brecha entre lo que se tiene actualmente y lo que se quiere tener.
En tal sentido la necesidad seria la diferencia o distancia que hay
entre la situacion actual y la situacion deseada por el individuo.
(P.137)

Abraham Maslow (1943), buscaba explicar porque ciertas necesidades impulsan

al ser humano en un momento determinado. Para ello establece una jerarquia entre
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las necesidades de un ser humano. Las necesidades, segun maslow, aparecen de
forma sucesiva, empezando por las mas elementales o inferiores, de tipo fisioldgico.
A medida que se van satisfaciendo en un determinado grado, van apareciendo otras
de rango superior, de naturaleza mas psicoldgica. El acceso de las personas a las
necesidades basicas, pero esto no quiere decir que lleguen a tener necesidades de
autorrealizacion. Por otra parte, el orden en el que clasifico las necesidades no es
totalmente rigoroso puesto que puede darse el caso de individuos que prefieran

sacrificar la satisfaccion de necesidades bésicas por otras de orden superior.
2.2.4 Expectativas de los clientes

Kotler y Armstrong (2005), consideran que las expectativas, se desprende la
importancia de establecer el nivel correcto y adecuado de las expectativas de los
clientes, a fin de poder satisfacerlos en el mismo grado de desempefio del servicio,
0 superarlas ya que el cliente satisfecho genera compras subsecuentes, y puede
mantenerse fiel por mas tiempo a la marca o al servicio. En este caso, Pride (2004),
menciona la importancia de comprender las expectativas del cliente, para disefiar un
servicio; los proveedores deben considerar este factor de gran relevancia para
poderlos satisfacer y hasta superarlos, s6lo asi se podré prestar un buen servicio.
Con frecuencia las empresas de servicios utilizan las encuestas para descubrir las
expectativas y necesidades de sus clientes. Kotler (2007), expone que las
expectativas y percepciones de cada uno de los consumidores estan representadas
por la forma que las perciben.

Los autores mencionados manifiestan que las expectativas vienen dadas por las
referencias que los consumidores tienen, a través de sugerencias, mensajes
publicitarios, experiencias de terceros, entre otras. De acuerdo a lo planteado por
Boscan (2004), las expectativas juegan un papel importante en cuanto a juzgar la
calidad del servicio que ofrece una empresa de manera que, los clientes evaltan la

calidad del servicio mediante la comparacion de las expectativas deseadas o
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adecuada y los que ellos perciben. La manera de gerenciar eficazmente las
expectativas del cliente es haciendo énfasis en las promesas que se hacen, prestar de
manera confiable el servicio y lograr una estrecha comunicacion con los clientes.

Las expectativas del cliente se estructuran en: (a) Nivel Deseado: refleja el
servicio que el cliente espera recibir, es una mezcla de lo que el cree que puede sery
debe ser. (b) Nivel Adecuado: refleja lo que el cliente encuentra aceptable, y es en
parte, una funcién de lo que el cliente estima que sera el servicio, es decir su nivel
preciso. Entre estos dos niveles de expectativas una zona denominada zona de
tolerancia, que es el tiempo en que el cliente estd dispuesto a esperar para la
prestacion del servicio.

Segan Villar (2007), la postventa es definida como el servicio que prepara y
asegura ventas posteriores ademas de consolidar las pasadas. También se considera
forma parte de la atencion integral al cliente, desde hace varios afio la industria
del comercio determino como factor primario la atencion al cliente después de
venderle o realizar alguna prestacion de servicio, no solo es aconsejable sino que
se ha vuelto indispensable dandole facilidades y apoyo eficaz al momento
requerido.

En otra perspectiva, el servicio de postventa determina el nivel global de
satisfaccion de los clientes, esto esta intimamente relacionado con los aspectos
pertenecientes al area de los servicios de postventa. Conjuntamente a esto se puede
decir que dichos servicios pueden ser determinantes y pueden llegar a definir
estrictos niveles de lealtad en referencia a una empresa ya que esto se considera de

vital importancia y cuidado para las empresas del presente y futuro.

2.2.5 Dimensiones del servicio

Para Cottle (2006), citado por Gutiérrez (2009), expresa que los clientes de
cualquier organizacion, tienen expectativas 0 deseos respecto a sus Servicios
profesionales y opiniones o percepciones que, al contrastarlas con sus expectativas,

les permiten evaluar el nivel de satisfaccion obtenido del mismo o con su
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organizacion. Pero, cudles son esas expectativas. Como evalta el cliente su
desempefio profesional.

El autor segin Gutiérrez (2009), manifiesta que para lograr que los clientes
emitan un juicio favorable sobre los servicios, la parte mas dificil consiste en lograr
que perciban todo lo que hace por ellos; en otras palabras, que reconozcan lo que
hace. Debe recordarse que para los clientes, realidad es lo que pueden percibir con
toda claridad. El problema radica en gran parte de lo ejecutado no es visible para los
clientes.

De igual forma, Gutiérrez (2009), expresa que los clientes no pueden percibir los
dias de entrenamiento del personal. No ven la minuciosidad y cuidado con que
revisa la calidad de sus documentos. No ven el dinero invertido cada afio en la
biblioteca. Mientras muchos profesionales miden la calidad en términos de cumplir
con las normas o estandares profesionales y técnicos, los clientes conocen muy
poco respecto a esas normas, en realidad, les prestan muy poca atencion. No
obstante a lo anterior, Cottle (2005), expone cinco dimensiones a través de las
cuales principalmente el cliente evalGa un servicio, estas son:

Fiabilidad: es la habilidad que posee la organizacion para suministrar el servicio
de forma confiable, segura y cuidadosa, significa brindar el servicio de forma
correcta desde el primer momento, incluye puntualidad y los elementos que le
permitan al cliente percibir los niveles de formacion y conocimientos profesionales
del personal. Asimismo, Berry, Paraseramn y Zeithaml (2006), manifiestan que la
fiabilidad implica la realizacion del servicio prometido con formalidad y exactitud.
La fiabilidad implica mantener la promesa de servicio.

Seguridad: para Kotler (2007) representa la represion que tienen los clientes de
gue sus problemas estan en buenas manos y seran solucionados. Esto incluye el
conocimiento y la actitud de atencién que proyecta su personal y la capacidad que
tenga de generar confianza. Tal como se ha explicado anteriormente, los servicios
presentan diversas dimensiones las cuales son consideradas por los clientes a la hora

de la toma de decisiones, en este sentido, se toma en cuenta lo siguiente: la
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comodidad en el establecimiento, la tangibilidad en el proceso de la prestacion del
servicio, seguridad de que sus problemas seran solucionados eficientemente, la
capacidad de respuesta que tenga el prestador del servicio en cuanto a la ayuda que
pueda prestarle al cliente a fin de satisfacer sus necesidades y la empatia que éste
perciba al momento de presentarse alguna situacién que resolver. Por las
consideraciones expuestas, en la investigacion se toma en cuenta las formulaciones
de Kotler (2007), ya que el mismo incluye entre las dimensiones la capacidad de
respuesta y es uno de los aspectos mas importantes dentro de una empresa de
Servicios.

Empatia: referida a la informacion requerida de los usuarios ofreciéndoles a los
usuarios cuidados, disposicion y atencion personalizada, involucra un fuerte
compromiso e implicacién con el usuario conociendo y comprometiendo a fondo
sus caracteristicas, necesidades personales y requerimientos, asi como también
implica la cortesia, la consideracion, el respecto, la comunicacion y el tiempo de los
usuarios, hasta el establecimiento de una atmosfera de amistad en el contacto
personal. Por medio de una buena comunicacion se puede mejorar la empatia,
manteniendo a los usuarios informados, utilizando un lenguaje que puedan entender
y escuchandolos.

Tangibilidad: significa el aspecto visible del servicio. Incluye desde las
instalaciones y equipo hasta la apariencia fisica del personal, puesto que representa
la imagen de la calidad. Basicamente se refiere a la evidencia fisica, apariencia del
personal y los elementos o artefactos que intervienen en el servicio, tales como:
folletos, boletines informativos, contratos, mobiliarios, equipos e instalaciones entre
otros.

Capacidad de repuestas: se refiere a la calidad que muestra el proveedor de
servicio para ayudar a sus usuarios y para suministrar un servicio rapido. Incluye el
cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos y la accesibilidad
concerniente a la posibilidad y facilidad de entrar en contacto con el usuario. Dentro

de la capacidad de respuesta se encuentra la accesibilidad que tienen los clientes
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para mantener contacto con la empresa y la facilidad para lograrlo, bien sea via
telefénica, por cita con el personal de la organizacion, tiempo de espera,
localizacion de la oficina y del personal cuando lo necesita. Del mismo modo abarca

el horario acorde a las necesidades de los usuarios.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

En el siguiente capitulo se hacen mencion a las caracteristicas metodoldgicas de la
presente investigacion, dando detalles del tipo, disefio y modalidad, asi como la
poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos a aplicar la validacion y la
presentacion de los resultados para mejorar la calidad de servicio de la empresa
Aserca Airlines C.A. Asi mismo, segun Finol y Camacho (2008), el marco
metodoldgico esta referido al “como se realizara la investigacion, muestra el tipo y el
disefio de la investigacion, poblacién, muestra, técnicas e instrumentos para la

recoleccion de datos, validez y confiabilidad y las técnicas para el analisis de datos”.
3.1 Tipoy Disefio de la Investigacion

La presente investigacion, se sustenta bajo la modalidad de proyecto factible, pues
segun Hurtado (2000), esta “intenta proponer alternativas de cambio, mas no
necesariamente ejecutar la propuesta” lo cual se corresponde con el caso en estudio
ya que se busca proponer mejoras en la calidad de servicio para incrementar la
satisfaccion de los clientes de la empresa Aserca Airlines C.A. Por el tipo de
investigacion anteriormente planteado, el disefio estuvo orientado a un estudio de
campo, entendiendo por Arias (2006), define el disefio de la investigacion como “la
estrategia que adopta el investigador para responder al problema planteado”.

Se considera que este proyecto factible se basara en un estudio de disefio de
campo, ya que los datos fueron conseguidos del andlisis de la situacién actual y para
su realizacion los datos se obtuvieron directamente en la ubicacion geogréafica de la
oficina comercial de la empresa Aserca Airlines C.A. y de la oficina del aeropuerto

de valencia, es por esto que el método a utilizar para obtener los datos que se



requieren es el de la encuesta, la misma va a contener preguntas cerradas y

dicotomicas, esta se le aplicara a los clientes y empleados de dicha organizacion.
3.2. Fases de la Investigacion.

Una vez planteado el tipo y disefio de la investigacion, se procede a describir la
estrategia para llevarla a cabo, tomando en cuenta los objetivos especificos
propuestos, los cuales estan relacionados con las fases de la investigacion. Las cuales

son.

Fase I: Diagnostico de la satisfaccion del cliente de la empresa Aserca Airlines
C.A. Valencia, edo. Carabobo.

En esta fase la poblacion de la investigacion va a estar constituida por los clientes
de la empresa Aserca Airlines C.A. para obtener informacion sobre el servicio que

presta la empresa. La poblacion segun Hernandez (2007), describe que:

La Poblacion, es el conjunto de todas las cosas que concuerdan con
una serie de especificaciones; y la muestra es un subgrupo de la
poblacidn, y para que esta sea seleccionada debe delimitarse las

caracteristicas de la poblacion. (P.97)

En el proyecto de investigacion expuesto la poblaciéon es de tipo finita y esta
compuesta por los viajeros frecuentes que adquieren sus boletos en la oficinas
comerciales con salidas desde el aeropuerto de Valencia “Arturo Michelena”. Segun
Sierra Bravo (1991), menciona que la Poblacion Finita es la “agrupacion en la que se
conoce la cantidad de unidades que la integran. Ademas, existe un registro
documental de dichas unidades”

Una vez determinada la poblacion es necesario ubicar la muestra, Segin Méndez
(2007), dice que:
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Las muestras no probabilisticas, también Ilamadas muestras
dirigidas, suponen un procedimiento de seleccién informal y un
poco arbitraria. La eleccion de los sujetos no depende de que todos
tengan la misma probabilidad de ser elegidos, sino de la decision de

un investigador o grupo de encuestadores. (P.108)

Muestra: va a estar constituida por la poblacion externa de la organizacion, es
decir, los viajeros frecuentes que adquieren sus boletos en las oficinas comerciales
con salidas desde el aeropuerto de Valencia “Arturo Michelena”. Debido al tamarfio
de la poblacion se debe realizar la siguiente formula, para conocer con exactitud el

tamario de la muestra a la cual se le aplicara el instrumento.

N
(€)2 (N-1)+1

Dénde: n= muestra
N= poblacion

e= Error de estimacion. Su valor se considera 0,05

n= 25.340 B 25.340 _ 25340 _ .,
(0,05)2(25.340-1)+1 ~  (0,0025)(25.339)+1 64,3475

El total de la muestra a la cual se le aplicara el instrumento de recoleccion de datos
es de trescientos noventa y cuatro (394) clientes. La técnica de recoleccion de datos
de esta fase es la encuesta, la cual cuenta con aproximadamente diez (10) preguntas
cerradas. En la que se utilizd la escala de Likert la cual tiene un uso de gran utilidad
para medir actitudes. Esta escala se diferencia con el resto en que no solo mide una

variable sino varias que estan relacionadas entre si.
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Fase Il: Identificar el cumplimiento de protocolos, politicas, normas y
estdndares que permitan evaluar el desempefio de cada experiencia con los

clientes de la empresa Aserca Airlines C.A. Valencia, edo. Carabobo.

En esta fase la poblacion de esta investigacion va a estar constituida por los
trabajadores de la empresa Aserca Airlines C.A. en el area de atencion al cliente, la
cual esta conformada por doce (12) empleados. Por consiguiente la muestra estuvo
compuesta por el total de individuos que tiene la poblacién. La técnica de recoleccion
de datos de esta fase es la encuesta la cual contara con siete (7) preguntas cerradas,
dicho instrumento serd aplicado, para medir el cumplimiento de las normas y

estandares que desemperfian en cuanto a la satisfaccion de los clientes.

Fase I11: Disefio de estrategias de calidad de servicio para la satisfaccion del

cliente de la empresa Aserca Airlines CA. Valencia, edo. Carabobo.

En esta Gltima fase se determina la importancia de la calidad de servicio en la
satisfaccion del cliente de la empresa Aserca Airlines C.A., se plantean los objetivos
de la propuesta, su justificacion y factibilidad, donde se estudiara la viabilidad en la
elaboracion e implementacion de estrategias que los investigadores propongan. De la
misma manera, se deben tomar en consideracion los resultados correspondientes al
diagnostico de las fases anteriores los cuales serviran como insumo para la ejecucion

de esta fase.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Una vez recolectada y analizada la informacion de los datos obtenidos producto de
la aplicacion de las encuestas realizadas a trabajadores y clientes de la empresa
Aserca Airlines C.A. se pudo determinar que existen fallas en los estandares de
calidad de servicio en la atencidon de los clientes, ya que constantemente se han
presentado problemas al momento de la prestacion de servicio, ocasionando
insatisfaccion y molestias en sus viajeros frecuentes. Estos resultados sirvieron de
base para generar propuestas de estrategias de calidad de servicio que incrementen la
satisfaccion de los clientes y de esta manera determinar necesidades y problematicas
de los trabajadores al efectuar tareas.

Los datos fueron debidamente organizados y representados graficamente para una
mejor comprension de los mismos. Una vez concluidas las etapas de coleccion y
procesamiento de datos se inicia con una de las méas importantes fases de una
investigacion: el andlisis de datos. El analisis de datos es el precedente para la
actividad de interpretacion. La interpretacion se realiza en términos de los resultados
de la investigacion. Esta actividad consiste en establecer inferencias sobre las
relaciones entre las variables estudiadas para extraer conclusiones vy
recomendaciones.

Fase I: Diagnostico de la satisfaccion del cliente de la empresa Aserca Airlines
C.A. Valencia, edo. Carabobo.

Se presentan los resultados obtenidos a través del instrumento disefiado para
recoger informacion sobre la investigacién del problema de estudio, asi como el
analisis de los datos, en funcion de la percepcion de los clientes en cuanto a servicio y

satisfaccion por parte de la empresa.



Item 1: El servicio que me ofrece la empresa cubre mis expectativas.
Tabla N° 1

Expectativas del servicio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 87 22%
En desacuerdo 147 37%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22%
De acuerdo 53 13%
Totalmente de acuerdo 22 6%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Gréafico N°1: Expectativas del servicio

m Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se observa que un 59% de los clientes estan en total desacuerdo en cuanto
al cumplimiento de sus expectativas en relacion a la prestacion de servicio. No
obstante es de hacer notar que un 21% se encuentra indeciso al respecto, cifras

alarmantes para cualquier empresa que se dedique al ramo del servicio.
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Item 2: Tengo conocimiento sobre los mecanismos de reclamo al efectuarse un
problema
Tabla N° 2

Mecanismos de reclamo

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 79 20%
En desacuerdo 86 21%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 61 16%
De acuerdo 72 18%
Totalmente de acuerdo 96 24%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Grafico N° 2: Mecanismo de reclamo

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Analisis: Se observa un intermedio de conocimiento por parte de los clientes, en
donde la mayoria de los clientes con un 42% no posee conocimientos sobre los
mecanismos de reclamos. Segun Gronroos (1978) “En muchos servicios, la
produccion y el consumo son indisociables”. Es necesario establecer un contacto
entre el cliente y la organizacion con relacion a que el cliente participe y tenga el

conocimiento necesario sobre la organizacion.
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Item 3: La empresa me ofrece opciones al presentarse un retraso

Tabla N° 3

Retrasos presentados

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 49 13%
En desacuerdo 107 27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 14%
De acuerdo 78 20%
Totalmente de acuerdo 104 26%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Gréafico N°3: Retrasos presentados

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Anélisis: Se observa que existe informacion en una parte de los usuarios con respecto
a las opciones de solucién que brinda la empresa por el retraso de los vuelos, aunque
también se evidencia que otra parte de los usuarios presentan opiniones distintas por

lo que se asume un problema en los servicios prestados. Mediante esto se van a

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

proponer diferentes opciones de solucion practica y factible.
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Item 4: El servicio soluciona mis problemas.
Tabla N° 4

Solucion de problemas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 133 34%
En desacuerdo 109 27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 16%
De acuerdo 54 14%
Totalmente de acuerdo 35 9%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Grafico N° 4: Solucién de problemas

i 9%0

y 14% m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se evidencia que un 61% los usuarios no se encuentran totalmente
satisfechos con el servicio recibido, este hecho representa la falta del cumplimiento
de las expectativas esperadas por los clientes, estos resultados influyen de forma
negativa en la organizacion. Sin embargo, existe un 16% de clientes que se encuentra

dudoso al respecto.
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Item 5: He notado mejoras en el servicio que ofrece la empresa
Tabla N° 5

Mejoras de servicio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 90 23%
En desacuerdo 90 23%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14%
De acuerdo 84 21%
Totalmente de acuerdo 76 19%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Gréafico N° 5: Mejoras del servicio

m Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se observa que la mayoria de los usuarios evidencian que no ha habido
mejoras con respecto al servicio esperado, segun lovelock (1990, p. 491) “El servicio
al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta proactiva,
que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo. Esta funcién se debe disefiar, desempefiar y
comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia
operacional”. Este hecho les permite a los investigadores realizar estrategias de

mejoras en cuanto al servicio de la organizacion.
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item 6: He recibido el trato deseado

TablaN° 6

Trato deseado

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 150 38%
En desacuerdo 140 35%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 9%
De acuerdo 30 8%
Totalmente de acuerdo 39 10%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Grafico N° 6: Trato deseado

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

m En desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

Analisis: Se obtuvo que gran parte de los usuarios, expresen que no recibieron el

trato que deseaban. La organizacion suele tener dificultades para comprender como

perciben sus clientes la calidad de los servicios que presta, por lo que es necesario

tratar dicha problematica y que la empresa tenga la disposicion para ofrecer a los

clientes cuidado y atencion personalizada con un fuerte compromiso de conocer a

fondo sus caracteristicas y sus requerimientos especificos.
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Item 7: El servicio se adapta completamente a mis necesidades como usuario
Tabla N°7

Necesidades del usuario

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 121 31%
En desacuerdo 94 24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 12%
De acuerdo 65 16%
Totalmente de acuerdo 68 17%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Grafico N° 7: Necesidades del usuario

H Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Existe un 33% de respuesta favorable, un 12% indeciso y un 55% de los
clientes que opina que el servicio no se adapta a sus necesidades dejando en claro la
problematica de la empresa en su mal manejo de servicios, satisfaccion al cliente y
mala capacidad de respuesta lo que conlleva a una gran inseguridad por parte del
cliente hacia la organizacion.
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Item 8: Como usuario conozco perfectamente lo que me ofrece el servicio.

Tabla N° 8

Conocimiento del servicio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 75 18%
En desacuerdo 97 24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 66 16%
De acuerdo 74 18%
Totalmente de acuerdo 72 24%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Grafico N° 8: Conocimiento del servicio

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se observa que un 42% de los usuarios no conocen directamente los
servicios ofrecidos por parte de la empresa, segin Gaither (1983, P.123)” El servicio
al cliente, es una gama de actividades que en conjunto, originan una relacién”. Por lo

tanto es importante que el cliente conozca sobre los servicios de la empresa para tener

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

en cuenta que quiere y que espera de la organizacion.
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Item 9: El personal esta totalmente capacitado para el desarrollo de sus labores
Tabla N° 9

Personal capacitado

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 65 16%
En desacuerdo 114 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 15%
De acuerdo 69 18%
Totalmente de acuerdo 88 22%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Gréafico N° 9: Personal Capacitado

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se observa que los usuarios no se sienten complacidos con el trato por parte
del personal en cuestion, lo que conlleva a ser una de las causas presentes en la
problematica del servicio de la organizacion y en consecuencia esto permite evaluar
las destrezas del personal, seguridad, conocimiento y su habilidad para inspirar

seguridad y confianza en el cliente.
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Item 10: Considero que debe haber mejoras en el servicio
Tabla N° 10:

Mejoras del servicio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 49 12%
En desacuerdo 55 14%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 13%
De acuerdo 105 27%
Totalmente de acuerdo 132 34%
Totales 394 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Gréafico N° 10: Mejoras del servicio

H Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Los resultados expuestos presenta la necesidad del cliente en las mejoras
del servicio por parte de la organizacion, lo que permite a los investigadores inferir al
respecto sobre posibles soluciones en la problematica presentada. Por tanto, es dificil
asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree prestar puede ser muy

diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.
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Analisis de resultados de la fase |

La calidad del servicio se presenta como un valioso instrumento para distinguir
positivamente a una empresa de las demas y asi conseguir una clientela mas
satisfecha y por ende una ventaja competitiva. Segun los datos recolectados en dicha
encuesta la empresa Aserca Airlines C.A presenta un déficit en la satisfaccion del
cliente, dando a conocer que no cumplen con un servicio al cliente de calidad y por lo
tanto no satisface la necesidad de los mismos, siendo este uno de los puntos
primordiales que se debe cumplir dentro de cada empresa debido a que una mala
atencion amenaza a dicha organizacion, afectando el desarrollo y crecimiento. La
calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos clave para permanecer entre la

preferencia de los consumidores.

El estudios muestra que los clientes se sienten insatisfechos con el servicio, pero
que solo un porcentaje minimo de estos se quejan ya que la mayoria restante cree que
no vale la pena tomarse la molestia de quejarse, o ni siquiera sabe como o a quien
presentar sus quejas. Todas estas observaciones permitiran disefiar las estrategias
orientadas a minimizar las debilidades y neutralizar las amenazas, formando parte de
la propuesta de estudio, la cual se dirige a la mejora de la satisfaccion del cliente en la

empresa Aserca Airlines C.A

Fase Il: Identificar el cumplimiento de protocolos, politicas, normas y
estdndares que permitan evaluar el desempefio de cada experiencia con los

clientes Aserca Airlines C.A. Valencia, edo. Carabobo.

Se presentan los resultados obtenidos a través del instrumento disefiado para
recoger la informacion sobre la investigacion del problema en estudio desde la
perspectiva de los empleados, asi como el analisis de los datos. La informacion se
registrd en frecuencias y porcentajes, los cuales se presentan en tablas y graficas, en

funcion de las dimensiones e indicadores de las variables en estudio.
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Item 11: Este puesto me da la oportunidad de aprender nuevas habilidades
Tabla N° 11

Oportunidades de aprender nuevas habilidades

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 8 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 16%
De acuerdo 2 17%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Gréafico N° 11: Oportunidades de aprender nuevas habilidades

T, |

sl

H Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se observa que el 67% de los encuestados dicen no estar de acuerdo con
que la organizacion le brinda oportunidades para aprender nuevas habilidades, esto
puede ser considerado como un una debilidad debido a que no desarrollan las
capacidades de los trabajadores, por lo que no pueden aumentar sus habilidades y
cualidades, proporcionando asi déficit en la organizacion. La capacitacidn hara que el

trabajador sea mas competente y hébil.
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Item 12: Desde mi puesto puedo ofrecer ideas para la mejora del servicio
Tabla N° 12

Ideas para la mejora del servicio

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 17%
De acuerdo 4 33%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Grafico N° 12: Ideas para la mejora del servicio

H Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Analisis: Se observa que al 50% de los encuestados no le dan la posibilidad de
participar y ofrecer ideas para mejor el servicio. Los empleados que participan en las
tareas de la organizacién gozan de méas confianza y sienten que forma parte de la
empresa. Es por eso que este resultado puede ser considerado como una debilidad ya
que es un problema de orden interno y debe ser solucionada a tiempo. El trabajador
es quien realiza todas las actividades y es el méas indicado para proponer mejoras 0

modificaciones mas eficientes.
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Item 13: Existe una comunicacion fluida con mis jefes
Tabla N° 13

Existe una comunicacion fluida con mis jefes

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 7 58%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 17%
De acuerdo 3 25%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Gréafico N° 13: Existe una comunicacion fluida con mis jefes

H Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: En las organizaciones debe existir una comunicacion fluida entre el jefe
directo y el empleado. En la Gréafica n° 13 se observa que el 58% de los trabajadores
se encuentran en desacuerdo con la existencia de una comunicacion fluida con sus
jefes. No se debe descuidar el porcentaje tan elevado de personas que no estan de
acuerdo con ello ya que permitir una eficaz armonia laboral, personal y familiar de
los empleados basada en la flexibilidad, el respeto y compromiso son algunas de las

formas en que los empleados se podran sentir mejor en su trabajo.
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Item 14: Considero que existe un buen ambiente de trabajo

Tabla N° 14

Buen ambiente de trabajo

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 8 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 4 33%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Gréafico N 14: Buen ambiente de trabajo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Mas del 60% considera que no existe un buen ambiente de trabajo, este
resultado es de gran relevancia debido a que si los empleados no se sienten bien en su
ambiente de trabajo no podran prestar un servicio de calidad por lo que genera un
resultado negativo en cuanto a la prestacién de los servicios, obteniendo un bajo

desarrollo de su potencial. Es por eso que se puede considerar como una amenaza que

posee la organizacion.
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Item 15: Los clientes siempre se van contentos
Tabla N° 15

Los clientes siempre se van contentos

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 17%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 10 83%
Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)
Gréafico N° 15: Los clientes siempre se van contentos

m Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: “El cliente quiere una calidad de servicio cada vez mejor porque asocia su
acto de compra con lo que recibe en su casa o descubre en sus viajes, es decir, el
cliente suele comparar la calidad del servicio con la que puede conseguir por si
mismo”. (Horovitz, 1991), el resultado obtenido refleja que un 83% de los encuestado
asegura estar de acuerdo con la afirmacion de que los clientes siempre se van
contentos. Sin embargo realizando un andlisis comparativo no se vinculan dichas

respuestas, ya que los clientes expresan que el servicio no cubre sus expectativas.
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Item 16: Los clientes siempre quieren ser atendidos por mi debido a mi buen

desempefio
Tabla N° 16:

Buen desempefio

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 42%
De acuerdo 7 58%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Gréafico N° 16: Buen desempefio

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

H Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Analisis: La actitud del cliente respecto a la calidad del servicio cambia a medida que

va conociendo mejor el producto. En la grafica n® 16 se observa que el 58% dice estar

de acuerdo con la afirmacién de que los clientes siempre quieren ser atendidos por

ellos debido a su buen desempefio. Esto es considerado como una oportunidad ya que

los clientes al ser bien atendidos siempre regresaran y

querran que los atiendan igual

0 mejor que la ves anterior. Un servicio superior en calidad recae sobre todos

provocando reaccion en cadena en donde salen beneficiados la organizacion y el

cliente. Por otro lado se visualiza que el cliente no estd de acuerdo con el trato

recibido por parte de la organizacion (empleado) lo que conlleva a los investigadores

a proponer soluciones para dicha problematica.
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Item 17: Dispongo de los materiales y recursos necesarios para realizar mi trabajo
Tabla N° 17

Recursos necesarios para realizar mi trabajo

Alternativas Frecuencias Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 42%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 33%
De acuerdo 3 25%
Totalmente de acuerdo 0 0%

Total 12 100%

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Gréafico N° 17: Recursos necesarios para realizar mi trabajo

m Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Analisis: Se puede observar que 42% dice no poseer los recursos necesarios para
realizar su trabajo. El potencial y el éxito de una organizacion dependen de que los
trabajadores cuenten con los recursos necesarios con el objetivo de que puedan
enfocarse en la maximizacion de su trabajo y el alcance de resultados. En este caso el
que los trabajadores no cuenten con los recursos necesarios significa una amenaza

para la organizacion.
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Analisis de los resultados de la fase 11

Las empresas de servicios gestionadas excelentemente creen que las relaciones con
los empleados acaban reflejandose en las relaciones con los clientes, por lo que la
organizacion presenta un déficit de gestion en cuanto a la capacitacion del personal ya
que los empleados no tienen una comunicacion fluida con sus directivos, generando
la falta de confianza para exponer ideas en la mejora del servicio debido a que no se
desenvuelve en un ambiente de trabajo confortable para un logro 6ptimo de su
desempefio y habilidades.

Los empleados deben tener todas las herramientas necesarias para realizar un
buen trabajo, pero no basta con decirle lo que tiene que hacer se debe explicar el por
qué hace dicha tarea y por qué la realiza de una forma y no de la otra. Dentro de una
empresa el “por qué yo lo digo” o “se hace asi y ya” no resulta efectivo si se quiere
motivar a los trabajadores. Se debe realizar un esfuerzo por explicar por qué se hacen
dichas tareas en una determinada forma, saber el funcionamiento de la empresa le va
a permitir sentirse parte de ella.

En muchas ocasiones, las empresas invierten mas recursos en la captacion de
nuevos clientes que en la capacitacion de sus empleados. Evidentemente captar
clientes es importante, pero estos podrian irse con la competencia debido a la mala
experiencia por la prestacion de un mal servicio. Es necesario que todos los
empleados sientan que son muy importantes dentro de laempresa, asi que se
considera a la motivacion una pieza fundamental para lograr la calidad a través de la
gente. Si damos libertades a otras personas para tomar decisiones, saldran a flote

recursos en las personas que nunca hubiéramos conocido.
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CAPITULO V

PRESENTACION DE LA PROPUESTA

5.1 Justificacién de la propuesta

En la presente propuesta se lleva a cabo la importancia que tiene determinar la
calidad del servicio en la empresa Aseca Airlines C.A ya que a través de ello se logra
la satisfaccion del cliente mediante estrategias que permitan mejorar el
desenvolvimiento de empleados, directivos y alta gerencia y asi contar con
herramientas que puedan ser utilizadas en lograr una posicion competitiva en el

mercado.

En la propuesta se establecen estrategias que proporcionaran conocimientos para
brindar un servicio de calidad, asi como a los empleados les permitira desarrollarse en
sus funciones. Estas estrategias son realizadas a partir de la identificacion de atributos
0 caracteristicas que éstos perciben de los clientes, es por eso que dicha propuesta es
de aplicacion efectiva para la empresa en estudio, ya que surgen del diagnostico
efectuado en ella y por lo tanto servird para que la empresa, tenga una mayor

rentabilidad y fidelidad de los clientes al obtener éstos un resultado.
5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General.

Desarrollar estrategias de calidad de servicio para brindar un servicio que supere
las expectativas de los clientes de la empresa Aserca Airlines C.A. Valencia, edo.
Carabobo.



5.2.2 Objetivos Especificos.

§ ldentificar las actividades relacionadas al desempefio del personal en el
servicio al cliente.

8 Proporcionar a los empleados, herramientas necesarias que deben ser
utilizadas para brindar un mejor servicio.

§ Plantear estrategias de calidad de servicio que conduzcan a la satisfaccion del

cliente en la empresa Aserca Airlines C.A. Valencia, edo. Carabobo.
5.3 Factibilidad de la Propuesta

Para proponer un proyecto es necesario realizar un analisis detallado de la
problematica existente en una organizacion, como es en el caso de la compafiia donde
se realiza este estudio, para asi ofrecer una solucion al problema presente de no
cumplir con los estandares de calidad de servicio que la empresa Aserca Airlines C.A.
debe ofrecer a sus clientes. Lo planteado conlleva a evaluar la factibilidad desde tres

puntos de vista Técnicos, operativos y econdmicos.
5.3.1 Factibilidad técnica

A nivel técnico el proyecto es factible puesto que la empresa cuenta con el capital
humano para ejercer actividades de atencion al cliente, acompafiado de tecnologia, es
por eso que no se requiere una mayor inversion, por cuanto se utilizan los equipos

con que cuenta la empresa (computadora, fotocopiadoras, fax, entre otros).
5.3.2 Factibilidad operativa

Con la finalidad de poner en practica este proyecto factible operativamente viable;
es necesario hacer uso de estrategias de calidad de servicio para la satisfaccion del
cliente. Donde esto no presenta dificultades practicas para la empresa pues estan

configuradas como una via de solucion al problema planteado, la empresa objeto de
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estudio no requerira alteraciones o modificaciones en su estructura organizativa, no
necesita realizar cambios estructurales para el desarrollo e implementacion de la

propuesta.
5.3.3 Factibilidad econdmica

Para la puesta en marcha de la presente propuesta, se refleja que la inversion
requerida en dicha implementacion del sistema de servicio y atencion de los clientes
de Aserca Airlines C.A, es menor al retorno en ingresos que va a tener
posteriormente. Ademas con la satisfaccion de los clientes y la capacitacion de los
empleados los ingresos de la empresa ayudaran a la permanencia de la misma en el

mercado.

5.4 Beneficios de la Propuesta

El disefio de estrategias encaminados al mejoramiento continuo de la calidad de

servicio a los clientes presenta los siguientes beneficios:

Fortalecer el vinculo con el cliente y con esto hacer que este prefiera a la
empresa por encima de otras.

Establecer relaciones de largo plazo con los clientes. Esto permite que la
empresa mantenga clientes fieles y rubros de ingresos de cierta forma
permanentes.

Conocer lo que para cada cliente es importante y atender sus necesidades en
pro del sostenimiento econémico de la empresa.

Mejorar la calidad de los procesos internos de la empresa para poder cumplir
con los requerimientos del cliente.

Promover la calidad del trabajo y el compromiso de los empleados.

Se genera una ventaja competitiva frente a la competencia de la empresa.
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5.5 Desarrollo de la propuesta

Para crear capital de relaciones, una empresa debe ser capaz de cubrir las
necesidades de sus clientes mejor que sus competidores. Asimismo debe tener la
capacidad de cubrirlas ofreciendo productos y servicios de alta calidad que
proporcionen un buen valor por su precio. Las necesidades y los deseos de los
consumidores se satisfacen mediante una oferta de mercado, una combinacion de
productos, servicios, informacion 6 experiencias ofrecidos a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo. Los clientes toman decisiones de compra con
base en las expectativas que se forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas
ofertas de mercado les proporcionaran, los que se encuentran satisfechos vuelven a
comprar y comunican a otros sus experiencias positivas con el producto servicio.

El objeto de estudio de este trabajo es disefiar un plan estratégico de Servicio al
Cliente, el cual identifique las reclamaciones, las necesidades y las expectativas de
los clientes, evalUe los procesos que impactan directamente en la satisfaccion de los
mismos y valide esas expectativas vs la realidad del servicio que el cliente esta
recibiendo; esto con el fin de asegurar la fidelidad y la satisfaccion de los mismos. Es
por eso que ante la problematica planteada a lo largo de la investigacion y una vez
obtenidos los resultados a través de los instrumentos de recoleccion de datos, se

presenta el desarrollo de la propuesta:

Etapa I: Identificar las actividades relacionadas al desempefio del personal en

el servicio al cliente.

Segln lo observado en el estudio, la mayoria de los empleados no presenta un
buen rendimiento laboral por lo que es importante evaluar el desempefio ya que es
una herramienta de gestion muy util que sirve para calcular los conocimientos,
habilidades y comportamientos, es decir, como las competencias de sus trabajadores,
aportan al logra de los objetivos de la empresa. La evaluacion del desempefio

constituye el proceso por el cual se estima el rendimiento global del empleado. La
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mayor parte de los empleados procura obtener retroalimentacion sobre la manera en
que cumple sus actividades y las personas que tienen a su cargo la direccion de otros
empleados deben evaluar el desempefio individual para decidir las acciones que

deben tomar.
Proposito para la evaluacion del desempefio

Un sistema de evaluacion del desempefio tiene como propdsito lograr un
rendimiento superior en sus trabajadores, que se vea reflejado en los resultados de su
empresa y en la propia satisfaccién profesional de cada colaborador. Permite
visualizar el rendimiento progresivo y la relacion de los objetivos de su empresa con

los objetivos personales de sus colaboradores.

Determina las responsabilidades y prioridades de cada colaborador.

Mejora el rendimiento individual de sus trabajadores y la productividad de su
empresa.

Proporciona una opinidén constructiva sobre lo que se hace bien
(reconocimiento) y lo que es mejorable (para aprender).

Fomenta la comunicacion cara a cara entre sus colaboradores y sus jefes

directos.

Se recomienda que se realicen al menos una vez al afio, lo cual no limita la
posibilidad de tener reuniones de seguimiento trimestrales o semestrales con la
finalidad de realizar ajustes y/o correcciones de manera oportuna. Por lo que se

propone:

1. Definir objetivos medibles: debe llevarse a cabo una reunion personal entre el
jefe y cada colaborador directamente bajo su cargo, para establecer claramente los
objetivos individuales que debe cumplir el trabajador en su puesto de trabajo, para el

periodo iniciado en el que se realizara la evaluacion del desempefio.
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2. ldentificacién de conductas y comportamientos esperados: debido a la
naturaleza algo subjetiva de la observacion y calificacion de conductas, debe
establecerse y describirse con cada competencia y/o comportamiento. Demostrar
sensibilidad por las necesidades de las diferentes areas y de la propia area de trabajo,
que pueden requerir en el presente o en el futuro. Se trata de una actitud permanente
de tomar en cuenta las necesidades de los demaés. Estar comprometidos con la calidad

esforzandose por una mejora continua.

Indicadores conductuales.
Se muestra proactivo para atender con rapidez las dudas de sus compafieros
de trabajo y su trato es muy cortés.
Muestra inquietud por conocer con exactitud el punto de vista y las
necesidades de los demas.
Se anticipa a ellas aportando soluciones a sus consultas.
Demuestra interés en atender a los miembros de la organizacion con
rapidez.
Comparte opiniones con otros para mejorar sus trabajos.

Observa continuamente su entorno para mejorar su trabajo.

3. Seguimiento: los responsables de equipo (supervisores, jefes, etc.) deben
realizan un seguimiento permanente al trabajo del colaborador con la finalidad de
generar retroalimentacion constructiva y constante sobre su desempefio. Es
importante que se establezca un calendario tentativo (mensual, trimestral, etc.) para
revisar formalmente el desempefio del trabajador. Lo esencial de esta fase es el
acompafiamiento, es decir el respaldo y seguimiento que los jefes dan a sus
colaboradores durante el afio para asegurar que los objetivos sean alcanzados.

4. Evaluacion: el objetivo de esta fase no es simplemente juzgar el propio

desempefio, sino revisar lo que hemos hecho bien, asi como aquello que podemos
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mejorar , para construir una base de datos del éxito y las oportunidades de mejora, de

manera tal que sus colaboradores puedan ser mucho mas efectivos el proximo afio.

5. Reconocimiento: esta fase es la que deben tomar en cuenta los jefes para
engranar los resultados de desempefio a los incrementos salariales o bonos, o a las
premiaciones publicas, entre otros mecanismos de reconocimiento. Es necesario el
reconocimiento de manera tangible o intangible para que se refuerce de manera
positiva el buen desempefio de sus colaboradores. Es conveniente establecer un
puntaje o calificacion minima que debe alcanzar el trabajador para lograr el
reconocimiento que ha establecido para aquellos que cumplen sus objetivos. Esta
calificacion minima, asi como la forma de calcularla debe ser claramente conocida

por todos sus colaboradores.

En conclusion, los objetivos deben ser medibles y faciles de comprender por todos
los trabajadores, también deben ser demandante pero alcanzables para evitar falta de
motivacion. La forma de calificar el desempefio del trabajador debe ser claramente
conocida por él, debe conocer como y sobre qué serd evaluado, no se debe esperar el
fin del periodo de evaluacion para revisar el desempefio de los mismos, se deben
promover revisiones periddicas (cada uno o dos meses) para que el trabajador sepa
qué esta haciendo bien y qué esta haciendo mal para que lo corrija.

Los premios elegidos deben ser atractivos para los trabajadores y relacionados con
sus necesidades y requerimientos, el programa de evaluacion del desempefio debe ser
conocido y entendido por todo el personal, especialmente por aquellos colaboradores
que dirigen y/o lideran equipos de trabajo: supervisores, jefes, etc. es adecuado que se
convoque a una reunién con los lideres de equipo de la empresa, y junto con ellos

informarles sobre el programa, asi como aclarar preguntas y dudas al respecto.
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Etapa Il: Proporcionar a los empleados, herramientas necesarias que deben

ser utilizadas para brindar un mejor servicio.

Una de las principales formas de diferenciar los servicios de una empresa es
proporcionar, de manera consistente, una calidad de servicio superior a la de la
competencia. La clave reside en igualar o superar las expectativas de los clientes en
cuanto a calidad de servicio, que se establecen en base a las pasadas experiencias, el
boca a boca y la publicidad de la empresa. Los consumidores comparan el servicio
percibido con sus expectativas de servicio una vez que éste se ha formalizado. Si la
percepcion de la calidad de servicio es inferior a las expectativas, los clientes
perderan interés en la empresa suministradora; mientras que si las iguala o supera,
estaran dispuestos a contar nuevamente con ella.

Por lo tanto, el suministrador de servicios necesita identificar los deseos de su
publico objetivo; Los origenes del modelo gerencial basado en Calidad del servicio
tiene su mayor representante en Jan Carlzon, (1981), revolucioné con su disefio,
desarrollo y prestacion del servicio excelente, cuyo supuesto inicial era hacer
extrovertida a la organizacion, para controlar la experiencia del cliente y definir los
momentos de verdad en la prestacion del servicio, Carlzon desarrollo un programa de
administracion de la calidad para empresas especialmente de servicios.

Por su parte las organizaciones que aplican gerencia de servicio, trabajan con un
estilo de direccion comprometido profundamente con la filosofia de calidad, acorde
con la necesidad de trabajar para el cliente. Este estilo de direccion busca, entre otras
cosas: dotar a los trabajadores de las herramientas necesarias que les permitan hacer
un excelente trabajo; lograr un personal capacitado y comprometido con la calidad;
aplicar la objetividad en la evaluacion de los empleados y de la organizacion por
parte de los clientes.

Este sistema se trata de momentos en que los empleados de una organizacion
tienen con sus clientes que duran aproximadamente 15 segundos, y son utilizados

para entregar un servicio. La empresa confia en que el empleado lograra causarle una
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buena impresién al cliente, y toda la empresa se pone en riesgo, y depende de las
habilidades que tenga el empleado, para con el cliente. La estrategia de la calidad de
Carlzon, se trata de documentar de todos los pasos que el cliente debe seguir para
recibir el servicio, se le llama “el ciclo del servicio”.

Una persona sin informacién no es capaz de asumir responsabilidades, una persona
con informacion tal vez no sea de gran ayuda, pero sirve para asumir
responsabilidades. No importa que tan grande o importante sea la empresa, todo
dependera de la forma en que el empleado que se encuentra frente al cliente, actle ya
sea libre, o con carisma, o todo lo contrario. A los clientes debemos de tratarlos de
una forma distinta, porque a nadie le gusta ser tratado como uno mas.

Figura N° 1

La piramide invertida: organizacion orientada al

Cliente
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Fuente: Carlzon (1980)

El servicio en si implica o involucra la relacion que existe entre los individuos.
Entre todos los componentes que intervienen en las actividades del servicio, el factor
humano parece ser el mas critico. No obstante la amplia variedad de servicios con la
que entramos en contacto, el denominador comun es el factor humano. La percepcion
que nos queda del servicio, esta intimamente ligada a las personas que lo
suministraron. Lo que el cliente recibe y el grado en que se satisfagan sus necesidades
y expectativas, dependen del servicio.

El empleado es el eslabén fundamental que determina la percepcién de los clientes
y condiciona el momento de verdad para anclar el cliente en la preferencia de la
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empresa, para asistirlo en sus necesidades y para ser el decodificador de sus mensajes,
de forma tal que se pueda satisfacer sus expectativas plenamente. En conclusion las
empresas tienen que complacer y satisfacer las necesidades globales de los clientes,
para lo cual necesita un recurso humano competente, en términos generales, en la
prestacion de un servicio lo que hace y marca la diferencia entre varias alternativas de
competidores, o entre una oferta y otra es el nivel de servicio, tanto alrededor del
producto como por la riqueza de los componentes constitutivos del servicio, bien sea

que éste ultimo tenga relacion con la atencién personalizada al cliente.

Capacitar al personal de la empresa en aspectos claves para el fortalecimiento

del desemperio en la satisfaccion del cliente.

Toda capacitacion es muy importante durante la vida laboral y profesional, ya que
de esta depende el funcionamiento que debe tener el trabajador o grupo asociado, la
capacitacion es el punto fuerte para que haya un desarrollo exitoso, esta implica
lograr la fuerza y los buenos resultados que una organizacion espera ya que de esto
depende que el empleado pueda tener una solucion rapida y efectiva a cualquier
contrariedad que se le presente durante su ocupacion en el area asignada.

La capacitacion y el desarrollo que se aplica en las organizaciones deben
concebirse precisamente con modelos de educacion a traves de los cuales es necesario
formar una cultura de identidad empresarial basada en los valores sociales de la
productividad y la calidad en las tareas laborales. Un punto méas a favor de la
capacitacion es que contribuye al desarrollo de lideres y dirigentes, incrementa la
productividad y calidad del trabajo.

Etapas del proceso de capacitacion y desarrollo.
Necesidad: el primer paso a este proceso es reconocer la necesidad de la

empresa 0 de cada departamento, analizar a cada uno de los individuos.
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Disefio de la instruccion: aqui se rednen los recursos 0 métodos necesarios
para llevar a cabo la capacitacion y se cumpla con el objetivo del aprendizaje
durante la capacitacion.

Validacion: este punto como su nombre lo dice, valida la capacitacion
mediante los participantes con la finalidad de garantizar la validez del
programa.

Aplicacion: en esta etapa el trabajador muestra sus habilidades e impulsa con
éxito la capacitacion.

Evaluacion y seguimiento: aqui se evaltan la reaccion, el aprendizaje de cada
capacitado, el comportamiento y por seguimiento se llevara dentro de la
empresa donde se determina la mejoria en su desempefio laboral.

De esta manera se entiende que capacitar al personal ademas, de lograr un buen
desempefio para la satisfaccion del cliente y poder retenerlo, trae consigo maltiples
beneficios como conducir a la empresa a una mayor rentabilidad y que los empleados
tengan una actitud méas positiva, mejorar el conocimiento del puesto a todos los
niveles, elevar la moral de la fuerza laboral, ayudar al personal a identificarse con los
objetivos de la empresa y obtener una mejor imagen.

La capacitacion es, una transformacién para la organizacién, para obtener
resultados de ello y no s6lo benefician la formacion del empleado, sino que también
ayuda a cumplir los objetivos de la organizacién a la que pertenece. La capacitacion
y el desarrollo humano son importantes en la actualidad y en el futuro dentro de la
organizacion, depende de la delicada aplicacion de cada etapa y desarrollo de

aprendizaje que se haya adquirido para los resultados positivos que todos generaran.

Evaluacion del impacto de la capacitacion

La evaluacion del impacto de la capacitacion consiste en comparar los costos
totales de una accion de capacitacion con los beneficios que éste le reporta a la

institucion. Este analisis, le sirve a la empresa o institucion para determinar si valié la
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pena invertir en capacitacion y juzgar si vale la pena seguir haciéndolo. Con todo lo
importante que puede ser la evaluacion de impacto, a menudo las organizaciones
descuidan hacer esta clase de analisis, en parte, porque consideran gue los costos de
una accion de capacitacion son costos hundidos (Concepto econdmico que se refiere a
aquellos costos de inversion que no son recuperables.) y, también, por
desconocimiento de las técnicas apropiadas para hacerlo.

En cuanto al momento propicio para poner en préactica la evaluacion de impacto,
no existen formulas Unicas, aunque es recomendado esperar un plazo razonable para
que maduren los efectos esperados de la capacitacion. En este sentido, por lo general
un afio es un lapso adecuado, de manera que las actividades evaluativas podrian
efectuarse, por ejemplo, a mediados de cada afio con referencia a las acciones de

capacitacion del afio anterior.
Los costos de la capacitacion.

Para fines de la evaluacion de impacto, es preciso tomar en cuenta los costos
totales de las acciones de capacitacion por ello se propone el siguiente programa de
capacitacion:

@ Excelencia en atencion y servicio al cliente: Tiene como proposito lograr
que cada participante entienda y asuma la responsabilidad de atender y
servir a los clientes como el mejor medio de satisfacerlos. Obteniendo de

esta manera un mejor posicionamiento y mayor rentabilidad.

Contenido Programatico:

Ofrecer mas valor a los Clientes.

Clientes més felices = méas ventas

Como innovar en la Atencion Servicio al Cliente

Claves para atender Clientes Dificiles

Como atraer y fidelizar Clientes

La excelencia personal

Competencias/habilidades de interaccion para el manejo de quejas.
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Cuadro N° 1

Duracion Responsable Costo del Curso

16 Horas académicas Gerente de mercadeo 250.000,00 BsF. c/u

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

Los beneficios de la capacitacion.

Desarrollo de destrezas que le permitan brindar una calidad de servicio al
cliente mas efectivo

Internalizar en los trabajadores (participantes) que la calidad de los servicios
dirigido al cliente es parte de la estrategia competitiva de la organizacion.
Desarrollo de habilidades para el manejo de situaciones dificiles y como
convertir una situacion conflictiva en oportunidad que agregue valor a la

organizacion.

Etapa Ill: Plantear estrategias de calidad de servicio que conduzcan a la
satisfaccion del cliente en la empresa Aserca Airlines C.A.Valencia, edo.
Carabobo.

Tratandose de desarrollar y mantener relaciones con los clientes, la calidad es un
arma de dos filos. Si la calidad de un bien o servicio es baja, es obvio que la
organizacioén tendré pocas oportunidades de satisfacer a sus clientes 0 mantener las
relaciones con ellos. La calidad de los servicios al cliente depende de que tan
confiable es la empresa y de la rapidez con la que responde a las peticiones de los
clientes, asi como las caracteristicas de amabilidad y empatia en disposicién al
cliente; por ello es importante la capacidad de los gerentes y empleados para ofrecer
una calidad consistente con las especificaciones establecidas. La clave es crear
expectativas realistas de aquello que se les puede proporcionar. La comunicacion con
los clientes debe ser honesta y realista en relacion con el grado de calidad que se les

pueda ofrecer. Por ello se presentan las siguientes estrategias:
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1. Desarrollar un programa para administrar la cartera de clientes, a fin de

aprovechar los potenciales del mercado.

Si manejar la comunicacion con un solo cliente es complicado, puede serlo aun
més cuando empiezan a multiplicarse, y ademas conversan con distintos miembros de
la organizacion de mil modos diferentes, en esta era de redes sociales y multiples
canales de comunicacion, cuidarlos y gestionar adecuadamente sus datos y
comunicaciones es algo que ninguna empresa, grande o pequefia, debe dejar de lado.
Para eso existen los CRM (Customer Relationship Management): programas que
centralizan todos aquellos ficheros de informacién de los clientes para que varias
personas de una empresa tengan acceso y puedan tener una vision global de los
contactos con los que la organizacion trabaja. El mayor beneficio de un CRM es que
proporciona una atencion personalizada con el cliente, de esta manera ayuda a la
fidelizacion de los mismos y las empresas pueden conocer mejor sus necesidades y

expectativas. Es aqui donde proponemos la siguiente plataforma:
Highrise

Es una herramienta de gestion y seguimiento de contactos basado en web, donde
podremos conectar desde cualquier lugar e ir introduciendo u obtener la informacion
necesaria de un cliente, una solucién para las organizaciones que resulta muy sencillo
de manejar (gracias a su moderna interfaz).Con la herramienta se pueden crear
resefias, catalogar contactos, crear carpetas de un tema y exportar e importar los
contactos. De esta manera la utilidad es un perfecto aliado a la hora de rastrear todo lo
referentes a los clientes. La plataforma se integra perfectamente en las redes sociales
y en la cuenta de correo electrénico, ademas agrega tareas relacionadas a contactos y
usuarios, nos ofrece las herramientas adecuadas para poder gestionar y conseguir los
objetivos marcados por nuestra empresa.

Highrise es una aplicacion web comercial que cuenta con las siguientes

caracteristicas:
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No necesita de experiencia previa.
Orientado a pequefias/ medianas empresas.
Capacidad de hasta 40 usuarios.

Sistema de auto-mantenimiento.

Cuadro N° 2
Precio — Modo Trial (30 dias)
Basico Plus Premium

U (24%/ mes) U (49%/ mes) U (99%/ mes)

O 6 usuarios. U 15 usuarios. U 40 usuarios.

U 5000 contactos. U 20000 contactos. U 30000 contactos.

U 10 acuerdos. U Acuerdos ilimitados. U Acuerdos ilimitados.
U 5GB de espacio. U 15GB de espacio. U 30GB de espacio.

Fuente: Medina, Sanchez (2017)

2. Desarrollar un servicio post- venta para lograr la satisfaccion del cliente en

la empresa.

El servicio post venta es una de las mejores formas de generar lealtad hacia tu
empresa y conseguir la fidelidad y satisfaccion de los clientes, debido a que un cliente
satisfecho es la mejor publicidad que puedes tener, ya que incentiva el marketing de
referencia. El servicio post venta consiste en la atencion al cliente posterior a la
compra, y es fundamental dentro de las estrategias planteadas. Los clientes te
brindaran informacion muy valiosa acerca de su experiencia con el servicio, lo que

permitira tener una mejor percepcion y comunicacion con los mismos.
Objetivo de la estrategia

El objetivo es lograr la satisfaccion del cliente e identificar que tan satisfechos
quedan con el servicio prestado lo que genera un mejoramiento continuo y

fidelizacion de los clientes.
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Acciones a ejecutar

Hacer un analisis de los términos y el estado de la entrega de los servicios
para conocer el tipo de cliente. Si es un cliente satisfecho o un cliente molesto
manejarlo de la mejor forma y resolver su inconveniente, y adicionalmente
dar valor agregado con el fin de resarcir la inconformidad.

Realizar una llamada al cliente dias después de prestado el servicio para
solicitar informacion sobre las expectativas cumplidas. En la [lamada se debe
manifestar la importancia de su opinién para la empresa.

Recopilar la mayor informacion sobre el servicio prestado, realizando
preguntas como: ¢;quedo usted satisfecho con la prestacion de nuestros
servicios?, ¢tuvo algun inconveniente con el resultado?, ¢este inconveniente
fue resulto?, informarle al cliente que siempre estara la empresa para servirle

en todo lo que necesite.

En caso de ser un cliente molesto se debe inmediatamente solucionar su dificultad
y ofrecer disculpas en nombre de la empresa para dar un valor agregado. Conocer al
cliente, es realmente, la ventaja competitiva de las empresas. La voz del cliente es la
principal herramienta con que cuentan las organizaciones, hoy dia, para la planeacion
estratégica, gracias a la buena calidad de un servicio post venta, la empresa es capaz
de hacer mejoras en cuanto a su servicio es decir, que la empresa puede tener una
mejora continua interactuando con los clientes. Por consiguiente, un programa de
servicio al cliente debe brindar en todo momento satisfaccion, debe tener la
flexibilidad y vision necesaria para cumplir con las expectativas siempre crecientes de

los clientes.
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CONCLUSIONES

El planteamiento de un modelo empresarial no puede descuidar un aspecto
fundamental: la atencion al cliente. Cuidar de ella implica concientizar a cada uno de
los empleados, desde el vigilante hasta el presidente, para orientar su actitud y
comportamiento en pro de ofrecer un buen servicio.

Por eso, es importante que dentro de las directivas de la empresa, sea pequefia,
grande o mediana, establezcan una politica de atencion al cliente que contemple no
solo las condiciones mas optimas, sino también situaciones criticas y de resolucion de
problemas, para asi lograr la satisfaccion total de los requerimientos de los clientes,
como también atraer cada vez un mayor nimero de ellos, por medio de una buena
prestacion del servicio. Segun el andlisis realizado y sobre la base de los objetivos de
la investigacion se establecieron las siguientes conclusiones:

El area de atencién al cliente requiere de estrategias efectivas para solucionar los
problemas que presentan actualmente, teniendo como factores influyentes
oportunidades de mejoras en los procesos, el personal y en la percepcion
considerandolo un punto importante ya que es un componente Util debido a que
demuestra de forma directa el comportamiento del cliente con respecto a la empresa
y la afectacion que tiene sobre el desempefio y funcionamiento en la calidad del
servicio.

La empresa debe emprender acciones de cambio que se requieren para la
implantacion de las estrategias de calidad de servicio; de esta forma podra desarrollar
los procesos de mejoramiento necesarios para lograr la consecucion de las metas y los
objetivos.

Para que el modelo genere mejoras sustanciales y continuas, es necesario adaptar
una cultura organizacional dirigida a la satisfaccion de los clientes. Es importante
inculcarles a los empleados una cultura de autogestion de manera que sean ellos los

gestores de la calidad.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones de la investigacion realizada se plantean las siguientes
recomendaciones:
Implementar la propuesta sugerida a fin de lograr una mejora en el servicio de
atencion al cliente y por ende se sugiere llevar a cabo incentivos que
estimulen la motivacion del factor humano para evitar el ausentismo y
aumentar su productividad al méaximo, garantizando las herramientas
necesarias para que el empleado pueda desempefiarse satisfactoriamente.
Disefar sistemas de atencion a los clientes actuales y potenciales, que
permitan atenderlos con rapidez y efectividad necesarias para satisfacer sus
demandas de informacidn, asistencia o cuando expresen sus comentarios y
quejas.
Consolidar una cultura organizacional basada en valores, cuyo foco de
atencion sea la satisfaccion del cliente mediante la practica constante del
compromiso, la responsabilidad, el respeto y el trabajo en equipo.
Definir espacios de tiempo laborales que permitan la retroalimentacion de
informacidén suministrada por los clientes entre el personal involucrado
directamente e indirectamente.

Mantener un trato personalizado con los clientes.
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