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ABSTRACT. Passenger loyalty has grown in importance in internatioo@mercial airlines services, mainly because of the
crisis affecting the tourist sector in later years anchareased competition among the service providers in a shrinkikgtmas

a consequence, there is more promotion of this service araishen emphasis on the company programs aiming at generating
loyalty. However, multiple memberships and weak satigfacwith the service have made such programs ineffective, as
demonstrated by customers frequently switching airlines anggurg their flights. Mainstream studies of loyalty indicate tha
loyalty is a direct result of customer satisfaction, eeashy “loyalty programs” emerged. This direct linkage hanbguestioned

in recent studies, according to which loyalty is determibgdelational factors, as opposed to transactional ones.sTudy
explores such factors regarding airline passenger loyaltynaBridata is based on a survey collected at the Santiagoatib@al
Airport. Empirical evidence demonstrates that the process ajérgetoyalty in airline services is determined by ocgitment,

trust and satisfaction, in that order of importance.
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RESUMEN. La lealtad del pasajero ha crecido en importancia eerét® de lineas aéreas comerciales internacionalesjalebi
especialmente a la critica situacion por la que atraviesac#r turistico en los Ultimos afios y la mayor competamntie los
proveedores del servicio en un mercado que se ha achicado. P@zést se ha aumentado la promocién del servicio y se han
acentuado los programas de clubes destinados a crear lealtaamlt&ingo, la membresia multiple a esos clubes y la tenue
satisfaccion con cada servicio han vuelto inefectivos lodiprogramas, como queda demostrado en los frecuentes cambios de
aerolinea o la postergacion de vuelos por parte del cliente.edtadios clasicos de la lealtad indican que éste esudiado
directo de la satisfaccién del cliente, razén por la cudiesem los “programas de lealtad.” Este vinculo directsita
cuestionado en estudios recientes, segun los cuales la lseltahcuentra determinada por factores relacionales y no
transaccionales. Este estudio explora dichos factores resjgetiolealtad del pasajero de lineas aéreas. Los datwsrips
provienen de una encuesta en el Aeropuerto Internacioi@drdago. La evidencia empirica demuestraejyeoceso generador

de lealtad en el servicio de lineas aéreas esta diedelonpor el compromiso, la confianza, y la satisfaccioressnorden de

importancia.
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Introduccién

La lealtad del pasajero de lineas aéreas comeséigtlrnacionales ha sido objeto de diversos progsa

de incentivos, como los programas de clubes dekitha incrementar la satisfaccion del cliente, ejo
creencia de que para crear lealtad era suficiameentar la satisfaccion del cliente (Hallowell 1996
Barlow 2001). Sin embargo, la membresia multipksas clubes y la tenue satisfaccion del cliente con
cada servicio ha restado eficacia a dichos progganmano queda demostrado en los frecuentes cambios
de aerolinea o la postergacion de vuelos por peiteliente La pregunta es ¢por qué costosos programas
como los esfuerzos promocionales mencionados noobénido el resultado esperado, es decir, la
retencion del cliente?

En estudios realizados en otros tipos de negoocirslel también estdn preocupados por la
retencion del cliente, se encontraron resultadascpos, razén por la cual se formul6 la siguiente
pregunta de investigacion: ¢por qué incluso losntdis satisfechos abandonan su producto o marca?
(Jones y Sasser 1995). En este contexto, no $& talelientes insatisfechos, pues con ellos niisig
existiria una transaccion exitosa; se habla datelgesatisfechos pero que no necesariamente seeruel
leales a la marca o el producto.

El fracaso de los programas de lealtad en linegasdée deberia a la premisa equivocada segun
la cual existe una relaciéon directa entre la satibn y la lealtad del cliente, o entre la mayor
satisfaccion del cliente y la repeticion de comg@allowell 1996; Heskett et al. 1994; Heskett et al
1997). Por el contrario, la repeticion de compeaparece indicar que el cliente es leal, ya que la
repeticion puede producirse por otros motivos qusignifican lealtad como ausencia de alternataras
el mercado, guerra de precios, promociones efextata. (Jacoby y Chesnut 1973).

Estudios mas recientes (Berry y Parasuraman 198¢erQl999; Vasquez-Parraga y Alonso
2000) sefialan que la relacion de lealtad se comstprincipalmente mediante la confianza y el
compromiso mutuos entre vendedor y cliente. Segta premisa, las empresas que tuvieren interids en

retencién de consumidores leales y, por tanto,iareis asegurar la repeticion de compra del progucto
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deberian forjar una relacion sélida de confianzaley compromiso con sus clientes. El costo de
desarrollar y sostener esta relaciéon duradera e mas alto que el costo de los actuales “praga
de lealtad”. Sin embargo, dicho costo estaria deirajo del costo de atraer un nuevo cliente o de
recuperar a uno perdido. En estudios pasadodis®es costo de atraer un nuevo cliente en mé&ede
veces el costo de mantener a uno actual, pero Este costo se incrementa mucho mas cuando se trat
de recuperar a un consumidor que estuvo perdidésté se agregan otros beneficios de la lealtasdbcom
la expectativa de que el cliente que es leal gaste dinero en la tienda o el producto del que tenia
presupuestado (Bender 1976), y de que la lealtadosleclientes se vincule directamente con el
incremento en la participacion de mercado de ur@resa (Loudon y Della, 1995).

Por tantoas preguntas de investigacion a responder resplecta lealtad del cliente de lineas
aéreas son: 1) ¢(Como puede la empresa asegurarseigjalientes se vuelvan leales a sus productos y
que no sélo repitan la compra?; 2) ¢Cuales sofatbsres concretos que generan la lealtad dedtelien
el mercado de lineas aéreas?

El proposito de este estudio es: 1) identificaprelceso que geneta lealtad del cliente en el
mercado de lineas aéreas; 2) examinar los factpresse vinculan directa e indirectamente con la
generacion de la lealtad del cliente. Para cunaplir el primer objetivo, se usa un modelo que dateue
de la formacion de la lealtad del cliente mediamta cadena explicativa que empieza en la satigiacci
del cliente, pero que requiere de la confianza fmyear el compromiso del cliente, y que requieeé d
compromiso para lograr la lealtad del cliente. ebsibdelo desafia al esquema tradicional que busca
derivar la lealtad del cliente directamente de aisfaccién. Para cumplir con el segundo objetss,
afiade al modelo tanto los factores cognoscitivosoclos factores afectivos que moderan el efectiade
confianza y del compromiso en la lealtad del céent

Previamente se discute la probleméatica de la ktaltl pasajero de lineas aéreas. Luego se
presenta el marco teorico en el cual se ofrece amtetn de explicacion y la metodologia que se atiliz

para la demostracion de hipétesis basadas en diduelo. Finalmente se presenta el analisis de los
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datos y las conclusiones pertinentes, ademas deaddineamientos para futuras investigacionesesebr

tema.

Il. Lealtad del pasajero de lineas aéreas

Las investigaciones respecto a la lealtad del telide aerolineas se han orientado principalmente
a la obtencién de la repeticion de compra, poridenar que esta variable esta directamente reladaa
la rentabilidad de la empresa. Un mayor uso delide aéreo posibilita acumular millaje que puede
luego ser usado para obtener premios como viagslitrs. Consecuentemente, estos “programas de
lealtad” son promocionados para obtener repetid@nompra futura, junto con exclusividad de la marc

Mediante los programas de lealtad, las aerolinddieren informacion del cliente (uso del
producto, habitos de compra), lo cual les pernaitére otros beneficios, ajustar y adaptar los prtmduy
servicios a las necesidades especificas de lastedieA la postre, esta valiosa informacién siraeap
orientar la accion a nichos de clientes especifi@a intentar incentivar la compra y asi podereggn
nuevos beneficios para la empresa a cambio de @esejgervicios adicionales a los miembros del
programa. Consecuentemente, se espera que dkcliatisfecho con el producto o servicio entregado
quede comprometido con la empresa y asi se gemereelacion de largo plazo que se traduzca en
lealtad.

Mas aun, segun Dowling y Uncles (1997), los prenisados en un programa de lealtad deben
apoyar directamente “la propuesta de valor y p@sicompetitiva del producto.” Por tanto, los
programas de lealtad funcionarian mejor con pragugtservicios que tienen altos margenes, es decir,
con productos respecto a los cuales el clientertinizefuertemente durante un largo periodo de gigm
particularmente en productos y servicios que nolsicos. Con esta optica, el mercado de las aeadi
parece ser ideal para este tipo de programasubdescservirian para capturar la mayoria de lagpcasn

en el largo plazo, aumentando el valor que el ipagaria a la empresa en este periodo.
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El éxito de estos programas radicaria en la cagtig@tiva y eficiente del cliente. De hecho, sechus
mayor involucramiento del cliente y se establecevimeulo al comunicar a los clientes que la empresa
“aprecia las necesidades personales del consurgidurs estilos de vida" (Wansink y Seed 2001).
También se pone una barrera de salida al otorgaopw millas como parte de los programas de kbalta
Incluso se ha intentado afiadir un componente emak® fin de fortalecer el vinculo. En suma, las
aerolineas que usan los programas de lealtad deljgpa buscan fundamentalmente retener a los
miembros del programa como clientes que harian @srfpturas.

Las expectativas de las aerolineas respecto dadgsamas de lealtad podrian, sin embargo, ser
cuestionadas al no lograrse la retencion de lentels cuyas compras permanecen constantes. Esto
estaria sucediendo sobretodo cuando la aerolinbeahbuscado aumentar las ventas usando los
programas de lealtad pero no habria obtenido ealgtpositivos. En efecto, algunas aerolineas @arec
probar esta tendencia durante los uUltimos tres. &iosembargo, el factor 9/11 (las consecuencias de
acto terrorista del 9/11 en Nueva York) podriarestabién presente en este mismo periodo, razétapor
cual no podria todavia llegarse a conclusionesdaassélo en la observacién de tendencias de compra.
De hecho, no hay acuerdo sobre el grado de efgativiue tienen los programas de lealtad vigeriss.
probable que, a pesar de su simplicidad y populdrith efectividad misma de estos programas estuvie
en cuestion. Tampoco se conoce con seguridad adfifnge un programa de lealtad en la retencion y el
aumento de las ventas de productos y serviciomoadeberia responder a dicho estimulo la empresa
proveedora de los productos y servicios.

De alli que aqui no aventuramos una conclusiondaasa tendencias. En su lugar, nuestra
intencién es averiguar el nivel de lealtad (y nlw & de la repeticion de compra) de los pasajeergp
aquéllos que participan en programas de lealtacdbcaompiéllos que no participan en dichos programas.

Otorgando el beneficio de la duda a las aeroliffeasulamos la siguiente hipotesis:

H1: Los pasajeros que han experimentado membredizs atubes de lineas aéreas son mas

leales a la aerolinea que los pasajeros que n@krienentaron.
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M. Teorias y modelos sobre la lealtad del cliente

El interés investigativo aqui se centra en detemmiué factores generan la lealtad del pasajetimeas
aéreas.Tradicionalmente la literatura relevante ha sugeiigie un cliente satisfecho es también un
cliente leal al producto o servicio que la empresiiega. Es probable que eso haya ocurrido emadgu
épocas anteriores cuando el éxito empresarial sabbaen la destruccion del competidor y como
resultado el cliente quedaba cautivo y leal al danaEn épocas mas recientes, el éxito empregzas
a basarse en la capacidad de generar una relaé®dumadera entre proveedor y cliente (Dvoskin 1997
En el caso de las lineas aéreas, estas empresambagrar la lealtad de sus clientes a travésude s
clubes de membresia o “programas de lealtad.” foomas como estas se ha pretendido no sélo
estimular la repeticion de compra para retenem@® sino también reducir la necesidad de captar
nuevos clientes y disminuir el costo de rescaiantds perdidos. Desde luego, la linea aérea aqume
el cliente cautivo del club o “programa de lealtaygdistaria mas de lo presupuestado, mientras que su
marca aumentaria en participacion de mercado.

En suma, las empresas han descubierto que ladeddfacliente es un factor importante para
obtener el éxito en los negocios. Lo que quedaptenderse es cudl es el proceso que generdtéallea
0 qué antecedentes que posibilitan dicho compoetaimi sobre cuya base la empresa podria tomar
decisiones y efectivamente lograr la lealtad danté. Hay dos grupos de modelos centrales que
explican la generacién de la lealtad del clientenadelo tradicional y varios modelos alternativos.

El modelo tradicional enfatiza que existe una relacién directa entrgatisfaccion y la lealtad
del cliente (Hallowell 1996; Heskett et al. 199F)es asume que un cliente satisfecho se encueétra m
propenso a la repeticién de compra. El énfasisersta repeticion de compra dentro de la perspedal
marketing transaccional. Esta perspectiva, sin aeglh) parece estar hoy superada pues varias

investigaciones empiricas ya han demostrado quaiemte que repite una compra no necesariamente es
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un cliente satisfecho. De hecho, la re-compra @y#dducirse por otros motivos como precios bajos,
promaociones, pocas alternativas de productos deledgr, etc. (Jacoby y Chesnut 1973)

En suma, la critica al modelo tradicional asumerues suficiente tener un cliente satisfecho para
lograr un cliente leal.

Varios modelos alternativosproveen respuestas explicativas de la lealtad ddiayudar a las
empresas a orientar sus acciones en la retenci¢hietees leales (Oliver 1999; Rodriguez et al. 1200
Vasquez-Parraga y Alonso 2000). Sobre la basedsstigacion empirica y siguiendo tendencias mas
recientes, Vasquez-Parraga y Alonso (2000): aplksti@ron que la respuesta conductual (repeticén d
compra) va acompafiada de una actitud con companentmitivos y afectivos frente a la marca del
producto, b) desafiaron el supuesto de vinculadiecta entre lealtad y satisfaccion, y c) propusiain
modelo de cadena explicativa que va de la satigfaca la confianza, de ésta al compromiso, y
finalmente de éste a la lealtad.

El modelo desarrollado por Vasquez-Parraga y Alo(®@00) (que llamaremos en adelante
Modelo Vasquez-Alonso o Modelo V-A) propone queldaltad no solo es conductual sino también
actitudinal, concordando con Dick y Basu (1994) diferencia entre conducta y actitud radica e lgqu
conducta repetitiva no implica necesariamente ddalea no ser que exista una actitud favorable al
establecimiento o a la marca. Lanénsion conductuagnfatiza la repeticion de compra como indicador
necesario y objetivo, pero no suficiente de latéehl Hace falta la realizacion de un determinado
comportamiento sustentado en atributos y causascts de la lealtad, pero no es suficiente para
determinar la lealtad al establecimiento o marcaceHfalta también unairdension actitudinatanto
respecto del producto como respecto de la trar@acci

Dentro de marcos de referencia parecidos, Olive®4)l define lealtad incluyendo componentes
conductuales y actitudinales, esto es, “una retapgicolégica de largo plazo hacia la marca, prtaac
empresa" y que “"implica una repeticibn de comprasaba en factores cognoscitivos, afectivos,
evaluativos y de disposicion, que son los comp@eatasicos de la actitud.” Enfoques parecidos pe

basados en las causas psicologicas y técnicadetdtled han sido propuestos por Rodriguez e2a0X)
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y por Cebollada (1995). Laswsas psicoldgicase refieren a aquellas sensaciones subjetivasrjposte

al intercambio que pueden reactivar el procescedempra. El tiempo empleado en buscar y evaluar la
alternativa elegida determina la continuidad o eloctlente y su posterior fidelidad. Laausas técnicas

se refieren a la valoracion objetiva del propiemie respecto a las ventajas o inconvenientesrdbiaa

de establecimiento, de empresa o marca, lo quendate la continuidad de la relacion del clienteuy s
posterior lealtad.

Respecto de los antecedentes de la lealtad, el IMéd® propone que la lealtad es el producto
de la confianza y el compromiso que el clienteldeta con relacién a su proveedor a través de plasti
experiencias de transaccién satisfactoria. La aoafi es necesaria para crear el compromiso y ezsel v
compromiso es necesario para generar lealtad, ssjadios hechos al respecto (Morgan y Hunt 1994).
Por tanto, se afirma que entre la satisfaccion leddtad ocurre un proceso relacional de confignza
compromiso, o que la confianza y el compromiso aredin la relacion entre satisfaccion y lealtad (Ver
Figura N° 1). Evolutivamente, este proceso consi@don una primera experiencia de satisfaccion ton e
producto ("satisfaccién en el consumo") y de saticithn con la relacion establecida con el vendddbr
producto ("satisfaccion en la transaccién"). Dedgkgo, una primera experiencia satisfactoria es
esencial para iniciar el proceso que genera arsune la lealtad del cliente (Anderson et al. 19%ih
embargo, este proceso no genera de inmediato lwdeasino los subprocesos de confianza y
compromiso no opcionales a la formacion de ladealtEl Modelo A-V propone una cadena explicativa
segun la cual el proceso se inicia en la satisfa¢eequiere de la confianza para llegar al comony
requiere del compromiso para llegar a la lealtad.

De lo anterior se infiere la siguiente hipétesis:

H2: Los pasajeros que demostraron poseer confiarampromiso, ademas de satisfaccion

con el producto y la transaccién, son méas lealeslagl pasajeros que sélo demostraron

haber sido satisfechos.
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Finalmente, el Modelo A-V reconoce la existenciardaleradores de la cadena explicativa sobre
la base de la literatura. ElI Modelo establece tar@o la confianza como el compromiso son
influenciados por dos procesos: Uno cognoscitividrg afectivo. El proceso cognoscitivo influye t@n
en la formacion de la confianza como en la defimoilel compromiso, y se manifiesta en términos de
posibilidades de acceso al producto, familiaridad el producto, riesgo percibido y comunicacion
establecida. El proceso afectivo influye tantdeenonfianza como en el compromiso y se manifiesta
términos de involucramiento, comportamiento opdstian y participacion en los valores y normas de la
empresa (Ver Figura N°1). Asi se infieren otrastapis:

H3: Los efectos de las variables confianza y commoraobre la lealtad del pasajero estan

influenciados por algunas variables moderadoraigue:

H3a: A mayores posibilidades de acceso al proddatiliaridad con el producto, y
comunicacion establecida por parte del pasajergjomeonfianza y/o mayor
compromiso. A mayor riesgo percibido por parte mhdajero, menor confianza
y/o mayor compromiso.

H3b: A mayor involucramiento del pasajero y par@é@ipn suya en los valores y
normas de la empresa, mayor confianza y/o compmmisA mayor

comportamiento oportunista del pasajero, menori@oné y/o compromiso.

V. Metodologia

4.1 Variables

El estudio empirico fue desarrollado en dos etapas cualitativa y otra cuantitativa. En la etapa
cualitativa se aplicé un grupo foco y entrevistatalladas a clientes y a informantes claves patagiar
aspectos relacionados al contenido del cuestianddie hecho se utilizé en las entrevistas una @rueb
piloto del instrumento de medicién. En la etapantiiativa, se aplic6 una encuesta y se disefié un

cuestionario basado en una adaptacién del insttemeitizado por Vasquez-Parraga y Alonso (2000)
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gue consiste en ocho secciones, cinco de las cuoalessponden a la medicién de actitudes usando
escalas Likert (7 puntos) y tres, a la recopilacitm informacion sobre el uso del producto y las
caracteristicas del encuestado.

El cuestionario incluye las variables principalesmngderadoras del Modelo A-V (Figura N°1).
Para la medicion de las variables principales aeons5 indicadores (preguntas) por variable paatae,
compromiso y confianza, y 12 indicadores para léabée satisfaccion que consta de tres dimensiches:
para satisfacciébn en el consumo, 4 para satisfacei® la transacciéon y 4 para satisfacciéon con la
competencia. La medicién de las variables modeesdalel modelo se instrumentaron con cinco
indicadores por variable: familiaridad con el prod posibilidades con el producto, comunicacion,
riesgo percibido, involucramiento, comportamienpmrbunista, y participacion en los valores y normas
de la empresa. Basado en el estudio cualitativimceeporaron preguntas sobre las decisiones d@rom

los motivos de cambio de aerolinea y algunos daosonales.

4.2 Muestra.

Como marco muestral se eligi6 un segmento de pasafie lineas aéreas en Chile. El mercado de la
aeronavegacion comercial de vuelos internos deeCédl encuentra en la etapa de concentracion
industrial, mientras los vuelos internacionaleshaa vuelto un sector altamente competitivo. En los
ultimos tiempos dicho mercado se ha visto afectpdo una serie de hechos que han repercutido
negativamente en la venta de pasajes, y en labiliddd y seguridad de los servicios que son offexi

por las lineas aéreas. No obstante, no existetigaesn publicada referente al fenémeno de laddal
del cliente de aerolineas. Por tanto, esta iryastin pretende ser un aporte original para aciella
empresas que buscan recuperar y mantener a sogsli@rientando sus recursos hacia los factores

generadores de lealtad.

La muestra incluy6 pasajeros de vuelos internatésnmayores de 18 afios, que se encontraban

en las areas de espera de la sala de embarquesdgiuirto Internacional de Santiago de Chile en un
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periodo de un mes. Se entrevistaron pasajerosudisy diurnos de trece aerolineas, las cuales
transportan el 95% de los pasajeros que usan @sipuerto. Los vuelos diurnos cubren el 85% dall tot
de vuelos diarios. De un total de 957 pasajeragactados, el 43% participd en la encuesta. Sin
embargo, hubo respuestas en blanco o incompletasal redujo la tasa de respuesta efectiva al 25%,

total neto de 240 entrevistas.

4.3 Métodos de Analisis

Para el procesamiento y andlisis de los datos ikedu¢l software SPSS version 12.0. Los
analisis estadisticos utilizados para probar lategs uno (H1) se basaron en la aplicacion de OHAI
través de ANSWERTREE para conocer el perfil delatsude clubes de pasajeros frecuentes. Para
probar la hipétesis dos (H2) primero se redujodatos utilizando analisis factorial y se procedié a
andlisis de confiabilidad usando el Alfa de Crombatuego se aplicé el test de multicolinealidadapa
evaluar el nivel de asociacion entre las variadlsModelo A-V. Finalmente se someti6 la hipGtesis
prueba mediante el uso de correlaciones y regresioniltiples.

El andlisis factorial permitié obtener los constascrepresentativos de las variables principales y
moderadoras del Modelo A-V. Se utilizé el métodoextraccion de maxima verosimilitud con rotacion
Varimax (método mas apropiado para pruebas estadisde la teoria). El andlisis factorial
correspondiente a las variables principales deletodksulté en cuatro factores, en concordancidaon
constructos satisfaccién, compromiso, confianzaajtdd, tal como se muestran en el Cuadro N° 1. El
analisis factorial correspondiente a las variabtesleradoras dio lugar a cinco factores, de lossuaés
se refieren a constructos cognitivos (comunicacp@sibilidades con el producto, y riesgo percibigo)
dos se refieren a constructos afectivos (involu@ata y comportamiento oportunista), segun muestra
Cuadro N° 2. Todos los factores resultantes tiameindice de confiabilidad de Cronbach superior a
0.60 como lo exige la norma estadistica para #stede pruebas empiricas (Ver Hair et al. 1998;

Robinson et al. 1991).



M. Bravo, A. Vasquez-Parraga, J. Zamora. Lealtadl éire: Factores Reales... 12

Se aplico el test de multicolinealidad para detestiapresencia, la cual invalidaria el dato como
base para probar el Modelo A-V. Ademas de la esifiinaestandarizada, también se usé el método de
dos etapas (Hair et al, 1998). El resultado mudatr@usencia del indice de condicion por sobre 15,
llevando a concluir que no hay multicolinealidadl@s datos utilizados en este andlisis. (Ver Cuaifro
3). Por tanto, se descarta la eventual vinculaerdne las variables explicativas del modelo. Ectef,
también se observa baja asociacion entre ellaa eratriz de correlaciones, pues ninguna llegael ni
critico de 0.9 (Ver Cuadro N° 4).

Para probar las hipétesis 2 y 3, se examind laimdl correlaciones entre los constructos
obtenidos (resumidos en el Cuadro N° 4) y se pioced analisis de regresion para estimar priméro e
efecto de los constructos principales sobre latdda(Cuadro N° 5, Modelo 1) y luego el efecto
moderador de los factores cognitivos y afectivdgesdos constructos principales e indirectamenbgeso

la lealtad (Cuadro N° 5, Modelo 2). Los modelosralativos de regresion se presentan y comparah en e

Cuadro N° 6.
V. Resultados
5.1 Impacto de la Membresia en Clubes de Lineas Aé® sobre la Lealtad del Pasajero de

Lineas Aéreas.

El 32% de los pasajeros entrevistados perteneck moenos a un club de viajero frecuente. Los
principales clubes mencionados fueron LanPass -Qhilte (54%), AAdvantage - American Airlines
(15%), Premier - Aeroméxico (12%) y Smile - Luftsan(5%). Algo més de la mitad de los socios de
clubes tiene membresia mdltiple, lo cual parecdradacir el proposito de exclusividad mismo de esta

practica.

Se uso el algoritmo CHAID aplicado con AnswerTregapexaminar algunas caracteristicas de

los usuarios de estos clubes. Los socios de clulaggron principalmente por turismo (62%) pero
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también por negocios (38%) (Figura N ° 2A - El moriaje que aparece en la Figura corresponde a la
muestra entera). Cualquiera sea el motivo del vsije embargo, la gran mayoria de socios ni estan
satisfechos con su linea aérea (93%) ni le soadd@P%) (Figura N° 2B y 2C). En contraste, la nmi&yo
de los que no son socios tampoco estan satisfexrosu linea aérea (95%) pero le son relativamente
mas leales (51%). Estos resultados contradicemprépuesto en la H1l. Los pasajeros que han
experimentado membresia en los clubes de lineaasago son mas leales a la aerolinea que los pEsaje
gue no lo experimentaron. Estos resultados tantitdérn ver que lealtad y satisfaccion no parecem est
fuertemente relacionados, como supone el modalaioaal.

La conducta del pasajero confirma lo anteriord4% declard haber viajado sélo una vez, y otro
44% dijo haber viajado de dos a cinco veces, masrgt 12% manifestd haber viajado seis o0 méas veces.
Por tanto, poco mas de la mitad (56%) habia viajade de dos veces en su linea aérea actual,
evidenciando su repeticién de compra, pero no heoié leal por ello. Respecto a la linea aéreariante
(antes de cambiarse a la actual), sin embargo, tmhanayor repeticion de compra: el 17% uso laline
aérea una sola vez, el 47% lo uso de 2 a 5 ve@ 366 seis 0 mas veces. El hecho de que la cajreti
de compra de los viajeros mas asiduos haya bajad8686 con la linea anterior al 12% con la linea
actual, demuestra una creciente desercion por phrtéos clientes leales. En este caso, lealtad y
repeticion de compra no van de la mano.

Los principales motivos de cambio de linea aéreardeanterior a la actual, son: “tarifas mas
convenientes en mi actual linea aérea” (21%), %ottestinos de viaje” (17%), “mi actual linea aérea
tiene mejores conexiones y rutas”, (15%) y “porbamo algo diferente” (10%). Las “tarifas mas
convenientes” no se refieren sélo a tarifas maashajino también a servicios mejores y adicionates
el mismo precio, tales como servicio de equipajeomicilio y servicio de vales de almuerzo para

pasajeros en transito.

5.2 Otras Caracteristicas de los Viajeros Encuestado
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El canal de comercializacion mas usado para congrpasaje es la agencia de viajes (85%),
pero también se usa la oficina de la linea aéf#d.( La decisibn de compra es mayormente personal
(66%), pero a veces también la empresa (14%), fartdlia (14%) intervienen como organismos de
decision. Los principales motivos de viaje de lasgjeros entrevistados son turismo (42%), motivos
personales (26%), negocios o trabajo (22%), estu@®o) y otros motivos de viaje (4%). Los atributos
mas importantes de la compra para el viajero ealetcion de linea aérea son “vuelos mas directos”

(38%), “seguridad del vuelo” (31%) y “comodidadlarcompra del pasaje” (22%).

VI. El Proceso de Generacion de la Lealtad del Pasap de Lineas Aéreas

6.1 Modelo Principal

a) Andlisis Factorial:se identificaron 4 factores, que en conjunto eqpliel 60% de la varianza. El
Cuadro N° 1 muestra los indicadores y sus cargda eratriz con rotacién Varimax, Alfa de Cronbach y
varianza explicada para cada constructo. El fattoorresponde al constructo satisfaccion, el cstl e
formado por 7 indicadores con cargas por encima4te Este factor explica la varianza en un 20.¥9%
tiene un indice de confiabilidad Alfa de Cronbaadh @83. El factor 2 corresponde al constructo
Confianza y estd compuesto por 3 indicadores cayasgior encima de 0.67, una varianza de 14.23% y
un indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de OFl7factor 3 corresponde al constructo Compromiso.
Este factor estd compuesto por 3 indicadores cgrasgor encima de 0.76, una varianza de 14.18f0 y u
indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.76faEtor 4 corresponde al constructo Lealtad que us
dos indicadores cuyas cargas estan por encima 3¢ Qna varianza de 10.41% y un indice de
confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.62.

b) Andlisis de Correlaciones Divariadasse estimaron las correlaciones de Pearson entre los
constructos resultantes del andlisis factorialCB&dro N° 4 contiene los coeficientes estimadoseent
todas las variables, principales y moderadorasMibelelo A-V. Las correlaciones mas robustas se dan

entre las variables principales de la cadena eatplac de lealtad, y también entre las variablesgijpales
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y las variables moderadoras, particularmente opi@to, comunicaciones, y posibilidades con el
producto. Las demas variables moderadoras (invamiento, riesgo, y familiaridad con el producto)
estan también significativamente relacionadas avksables principales excepto confianza. Estos
resultados corroboran lo esperado respecto dedkneaexplicativa, esto es, que la satisfaccioralkela
confianza, ésta lleva al compromiso, y éste, adidd.

C) Andlisis de Regresiéon Linealeste analisis pone a prueba el poder explicativiasiearariables
principales (Compromiso, Confianza y Satisfacciém,ese orden), respecto de la variable dependiente
Lealtad. Los resultados de estas estimaciones estél Cuadro N° 5, Modelo 1. El coeficiente de
determinacién ajustado del modelo?Rs 0.331 e indica que el Modelo 1 explica la gerién de
lealtad en un 33.1% aproximadamente, con una prieba los parametros estimados altamente
significativos. Si comparamos este modelo a leerdttivos que figuran en el Cuadro N° 6, observamos
gue ningan otro modelo, incluyendo los impactofadiss de cada variable principal o la combinacién d
dos principales que no incluyen Compromiso, prodowyor o igual explicacion que la variable
Compromiso precedido por Confianza y Satisfacc@onsecuentemente, estos resultados corroboran la
H2 que establece que los pasajeros que demostmrseer confianza y compromiso, ademas de
satisfaccion con el producto y la transaccién,reds leales que los pasajeros que solo demostrakmt h

sido satisfechos.

6.2 Modelo Completo de Lealtad

a) Andlisis Factorial: las variables moderadoras corresponden a las blesiaque afectan
indirectamente la generacién de lealtad en el ModeélA, a través de su efecto en las variables
principales intermediarias Confianza y CompromisDe las siete variables propuestas vy
operacionalizadas, seis resultaron reflejadas etorfzs correspondientes, a saber, posibilidadeseton
producto, involucramiento, familiaridad con el puatb, riesgo percibido, comportamiento oportunysta

comunicacion. Estos constructos y sus caracteagsiiparecen en el Cuadro N° 2.
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El factor 1 corresponde al constructo posibilidades con etyety y esta compuesto por 4
indicadores con cargas por encima de 0.65, unanzxide 12.53% y un indice de confiabilidad Alfa de
Cronbach de 0.76. Hiactor 2 corresponde al constructo involucramiento y esifpuesto por 4
indicadores con cargas por encima de 0.72, unanzaide 12.47% y un indice de confiabilidad Alfa de
Cronbach de 0.78. Ehctor 3 corresponde al constructo familiaridad con el pobd, compuesto por 3
indicadores con cargas por encima de 0.76, unanzaide 11.03% y un indice de confiabilidad Alfa de
Cronbach de 0.79. Hactor 4 corresponde al constructo riesgo percibido, comoupor 3 indicadores
con cargas por encima de 0.70, una varianza d&®y96n indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de
0.73. Elfactor 5corresponde al constructo comportamiento opotint®mpuesto por 3 indicadores con
cargas por encima de 0.69, una varianza de 9.70#0iydice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.71
El factor 6corresponde al constructo comunicacién, compyast@® indicadores con cargas por encima
de 0.75, una varianza de 9.76% y un indice de a@bifiiad Alfa de Cronbach de 0.72. La varianzaltota
explicada por estos seis factores es de 65.5%.obéiabilidad por factor, reflejada en el Alfa de
Cronbach, estd muy por encima del indice requet@0.60 (Ver Hair et al. 1998; Robinson et al. 991
denotando alta consistencia interna en cada factor.

b) Analisis de Correlaciones Divariadasn el Cuadro N° 4 se presentan las correlaciortes ks
variables principales y moderadoras. Los niveleasieiacién mas altos ocurren entre Comportamiento
Oportunista-Compromiso (-0.41), Comportamiento @pusta-Confianza (-0.47), Posibilidades con el
Producto-Confianza (.16), Riesgo Percibido-Compson(0.26), Comunicacién-Compromiso (0.33), y
Involucramiento-Compromiso (0.26). Los signos cgpmnden a lo esperado por la teoria; como por
ejemplo, comportamiento oportunista debe relacEmaegativamente tanto con Compromiso como con
Confianza.

C) Analisis de Regresion Lineakl Modelo 2 del andlisis de regresion (Cuadro N&€g la misma
base explicativa del Modelo 1, pero afiade la imitige de las variables moderadoras sobre las vasabl
principales Confianza y Compromiso, segun lo matteleedricamente (ver Figura N° 1). El Modelo 2

incluye el efecto de los términos de interacciotreckas variables moderadoras y la variable pracip
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Compromiso. El impacto de este término es de .0&omque el impacto de Confianza pero no
significativo. El impacto es también negativo regpeale la contribucién de las otras variable ppatgs

al modelo y solo afiade .004 al coeficiente de detercion ajustado estimado del Modelo 2{R.335),
indicando que este modelo aumenta sélo marginaémartapacidad explicativa de ambos modelos en la
generacion de Lealtad. Este resultado es tambiigleresia del gran poder explicativo de las variables

principales respecto de Lealtad.

VI Conclusiones

En cumplimiento del propoésito de este estudiodsetifico el proceso que gendealealtad del
cliente en el mercado de lineas aéreas, y se p&dos factores que se vinculan directa e indiraetate
con la generacion de la lealtad del cliente. Usand modelo basado en la cadena explicativa
Satisfaccién-Confianza-Compromiso-Lealtad, 1) semard el modelo tradicional basado en la relacién
Satisfaccidon-Lealtad y 2) se probd un conjunto igéthsis dirigidas a explicar el proceso de genénac
de la lealtad.

Fue necesario comparar el modelo tradicional (841 un modelo alternativo (S-C-C-L) para
entender por qué los “programas de lealtad” ddimess aéreas, que se basan en el modelo tradiciona
no han logrado los resultados esperados. En efatteste estudio empirico se encontré que losgrasaj
que han experimentado membresia en los clubesekslaéreas no son mas leales a la aerolineagjue lo
pasajeros que no lo experimentaron (en rechazddd)laLa gran mayoria de los socios en sus clubes n
estan satisfechos con la aerolinea ni le son ledlesontraste, la gran mayoria de los no socinpdao
estan satisfechos con su aerolinea pero parad@itanellos son relativamente mas leales. En este ca
lealtad y satisfaccion no van de la mano.

n la comparacién de ambos modelos se buscé tanebittmder como se genera la lealtad, es
decir, sélo a través de la satisfaccion o mediant@roceso mas complejo como la cadena explicativa

gue propone que hace falta tener confianza y camipoy ademas de lograr la satisfaccion con el
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producto y la transaccion, para realmente llegserdeales (H2). Los resultados muestran que dehoo
alternativo explica la generaciéon de la lealtad mumejor (RAj. = .331) que el modelo tradicional
(R?Aj. = .212).

Finalmente, se encontré también que el papel dedeaables moderadoras del modelo es sélo
marginal; tienen un efecto moderador pero ese efest muy pequefio, como puede verse en la
comparacion de los efectos totales con moderadtdhj.(= .335) y los efectos totales sin moderacion
(R?Aj. = .331). Este resultado es también un espatdasd modelo alternativo basado en la cadena
explicativa (S-C-C-L) como identificacion correatal proceso que sigue la generacion de la leakad d
cliente.

Por tanto no es suficiente tener un cliente safisfepara lograr un cliente leal. Los “programas
de lealtad” de las lineas aéreas no han tenido §xitque se basaron solamente en la obtencién de
satisfaccion del cliente, como antecedente neeegauficiente de lealtad, y no en la generaciésnmai
de la lealtad que requiere desarrollar un procemutrado en la obtencién de la confianza y el

compromiso del cliente, ademas de su satisfaccion.

VIII  Sugerencias y limitaciones

8.1 Sugerencias

Los “programas de lealtad” de las lineas aéreasrdsér profundizados y diferenciados, si es que
todavia se les puede dar un uso apropiado. Eresstdio se ha observado daanembresia mdltiple y la
gran insatisfaccion y deslealtad entre los sod@slubes de pasajeros frecuentes contradice pbgito
de estos programas en el largo plazo. PudieronrHagedo repeticion de compra, pero ha quedado
demostrado que la repeticién de compra, aunquertmpoo implica necesariamente lealtad. Por tanto,
hace falta mejorar la calidad de las relacioneseelat empresa y sus clientes en el largo plazo. La
empresa debe asumir el riesgo de mejorar su relaca@n sus clientes generando confianza y

compromiso, y no sélo brindandoles satisfacciénta Bgsto que cuando la empresa se enfoca
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exclusivamente en el logro de la satisfaccion ehte, eso le lleva a cumplir objetivos transaneies
de corto plazo. Por el contrario, cuando la empsesenfoca en la obtencién de confianza y compmmis
por parte del cliente, esto le lleva a cumplir th@s relacionales de largo plazo. Por tanto, éstéa
primera tarea que las lineas aéreas deberan reasta es, entender como se genera la lealtadsde |
pasajeros. La siguiente tarea es destinar los sesurecesarios, tanto financieros como humanos, par
desarrollar el compromiso y la confianza de losrtks, ademas de mantenerlos satisfechos. Dege lue
la creacién de estos beneficios adicionales padierite no estd exenta de gastos e inversionad en
corto y mediano plazo. La empresa debe entendeelgesultado instrumental (medio) sera la obtancio
de la lealtad de sus pasajeros y que el resultadb(fin) serd su mayor rentabilidad en el lardgzp. Al
asegurar clientes leales, la empresa esta tamigguiando su rentabilidad en el largo plazo.

Se sugiere también que las aerolineas fortaleacal@nzas estratégicas con el fin de mejorar
rutas, lograr vuelos mas directos, entre otrogugestos son los principales atributos que loajpas

consideran relevantes al momento de elegir una héeea.

8.2 Limitaciones

Este modelo esta aplicado a los pasajeros queantiViajes internacionales diurnos desde un
solo aeropuerto. Estudios futuros podria ampliadispersar tanto la muestra como los periodos de
captura. Una muestra mas amplia podria capturdsi¢éena turistas tipicos de la temporada, a pesar de
gue la estacionalidad no es considerada varialdearte en el caso de los viajeros ejecutivos.

Finalmente, el constructo lealtad enéé el indice de confiabilidad mas bajo, aln coaesl

aceptable, haciendo sospechar que quizds algunasaslepreguntas incluidas en el instrumento de
medicion no fueron lo suficientemente represeraatide la medicién del fendmeno o que, situacion muy
probable, la lealtad del cliente de lineas aéreasstaria muy desarrollada, si se lo compara csn lo
procesos de lealtad obtenidos en otros negocios.
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Figura 1

Antecedentes de la lealtad del cliente
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Fuente: Vasquez-Parraga y Alonso, 2000.
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Figura 2

Membresia y tipo de viaje respecto de la lealtadtisfaccion del pasajero de lineas aéreas
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Cuadro 1

Andlisis factorial: variables principales
Método de maxima verosimilitud y rotacion varimax

Preguntas Satisfaccion  Confianza  Compromiso Lealtad

Este servicio es el que exactamente yo necesito. 510.7

Comparado con otras lineas aéreas, la mia brindaegr  0.727
servicio.

Espero que este servicio satisfaga adecuadamense nfi.699
expectativas
Comparado con otras lineas aéreas, la mia tienmejar  0.690
reputacion.

Los empleados de mi linea aérea saben lo que hacen 673 0

Los empleados de mi linea aérea son corteses. 0.604

Este servicio es el peor que he recibido en uea l&grea (*) 0.454

No pude decirse que mi linea aérea brinda un bersic® (*) 0.757
La calidad del servicio que brinda mi linea aérem e 0.730

consistentemente bajo (*)

Nunca he esperado que esta linea aérea brindeskuwénio 0.666

)

Yo siento una sensacién de pertenencia hacia ed hérea. 0.783
Me siento orgulloso(a) de saber que mi linea adsa 0.768

logrando mas éxito que sus competidores.
Estoy orgulloso de ser un cliente de esta linezaaér 0.762

Una vez que me acostumbro a una linea aérea nousta ¢ 0.793
cambiarme a otra.

A pesar de existir una amplia gama de lineas aérgns 0.659
siempre voy/ utilizo la misma aerolinea.

Yo no soy muy leal a mi linea aérea (*) 0.560
Porcentaje de Varianza 20.79 14.23 14.18 10.41
Porcentaje Acumulado 20.79 35.02 49.20 59.61
Alfa de Cronbach 0.83 0.67 0.76 0.62
1 Las respuestas fueron medidas con escalas Li&rpdntos: 1 = Totalmente en desacuerdo y 7 Jriletde de acuerdo.
2 Método de Maxima Verosimilitud y Rotacién Varimax

(*) Items revertidos
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Cuadro 2
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Analisis factorial: variables moderadoras

Indicadores Posibili
-dad

Yo sé que hay varias alternativas posibles a gez 4
linea aérea que uso actualmente. '
Antes de seleccionar mi linea aérea actual, ¥3g
sabia de varias otras alternativas. '
Frecuentemente estoy informado de nuevas
alternativas posibles a mi linea aérea actual.

Involucra
miento

El servicio de lineas aéreas es muy competitivo. 7 .70

Tengo gran interés en el tema de lineas aéreas.
Considero que el servicio de lineas aéreas es
fascinante.

Tengo necesidad compulsiva de saber mas sobre
lineas aéreas.

Me gusta hablar acerca de las lineas aéreas con
mis amigos.

En relacién con otra gente, yo sé muy poco sobre
este negocio.

En relacion con la mayoria de mis amigos, yo sé
muy poco sobre este negocio.

Estoy familiarizado con muy pocas alternativas en
el servicio de lineas aéreas.

Si tuviese que cambiar de linea aérea, yo podria
perder algunos beneficios ya ganados.

Creo que incurriria en costos ocultos, si yo
cambiara de linea aérea.

El cambio de linea aérea involucra un costo
adicional en términos de tiempo y de esfuerzo.

Mi linea aérea ofrece servicios aparentemente
ventajosos para mi, pero efectivamente sélo busca
Sus propias ventajas.

Creo que mi linea aérea no se preocupa de mi.

Lo Unico que le preocupa al personal de mi linea
aérea es mi dinero.

Mi linea aérea nunca me informa acerca de sus
nuevos servicios(*)

El personal de mi linea aérea nunca me explica
las caracteristicas de sus servicios(*)

Auln cuando lo quisiera, raramente puedo hablar
con personal de mi linea aérea para informarme
acerca de mis beneficios(*)
Porcentaje de Varianza
Porcentaje Acumulado

787

.793

.720

12.53 12.47
12.53 25.00

Alpha de Cronbach 0.76 0.78

Familiaridad

.768

.867

.876

.760

11.03
36.03
0.79

Riesgo  Oportunismo

.709

.864

.815

9.95
45.98
0.73

.692

.802
.849

9.79
55.77
0.71

Comunicacion

.755

.783

.784

9.76
65.53
0.72

1 Las respuestas fueron medidas con escalas Léé&rpdntos: 1 = Totalmente en desacuerdo y 7 Jrileteée de acuerdo

2 Método de Maxima Verosimilitud y Rotacién Varimax

(*) Items revertidos.



Cuadro 3

Diagnéstico de colinealidad

indice Proporciones de la varianza Pasaje Aéreo
Dimension  Autovalor de Compromiso*
condici (Constante) Compromiso Confianza Satisfaccic')r{/ar pSecund
on ' '
1 4,352 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,01
2 ,543 2,830 ,00 ,00 ,00 ,00 ,85
3 ,0567 8,707 ,04 ,98 ,07 ,02 11
4 ,027 12,635 25 ,01 ,92 ,18 ,01
5 ,020 14,612 71 ,01 ,00 ,80 ,02
a Variable dependiente: LEALTAD
Cuadro 4
Matriz de correlaciones: variables principaleagderadoras
Pasajer Comu
0s Me Desv. Lealt Compr Confia Satisfa Oportu Posibil nicacié Involucr Famili
Aéreos dia Stand ad omiso nza ccibn nismo idad n amiento Riesgo aridad
Lealtad 461 1.36 1.00
Compr 4.2 .
omiso 3 141 51** 1.00
Confian 5.3 . .
7a 4 1.24 ogkk 3R 1.00
Satisfac 4.9 . . .
cion 9 1.05 46**  42%*  A3** 1.00
Oportu 3.4 -41* -.32* 1.0
nismMo 6 133 -27 - AT7** . 0
Posibili 5.4 . . . .
dad 4 18 1gw gge g pge 02 100
Comuni 4.4 . . .
caci6n 5 1.43 oGk 33 Dk 31 -.30 A1 1.00
Involuc 40
ramient 4 1.37 .20% 26*4 .07 .24 -07 22*; .07 1.00
0
. 3.7 . . - .
Riesgo 7 1.43 17+ e -03 .18 .01 A1 19w+ .08 1.00
Familia 4.7
ridad 7 1.36 0.21 0.22 -.01 .16 -.01 45 -.08 -.08 .07

* p< .05 (bilateral).
** pn< .01 (bilateral).

1.00
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Cuadro 5

Andlisis de regresion
Variable dependiente: lealtad del pasajero

Pasajeros aéreos

Variables Independientes Modelo 1 Modelo 2
Beta (1) Beta (1)
Intercepto (1.187) (1.358)
Compromiso E? (6.43) .35 (5.61)**
Confianza .05 (.84) .06 (1.01)
Satisfaccion - 29 (4.58) 27 (4.31)*
Compromiso * Variables
Moderadora’s i 092 (1.59)
R? Ajustado del Modelo .331 .335
Prueba F del Modelo 40.417 31.140
Significacion del Modelo .000 .000

! Variables Moderadoras incluidas: Familiaridad emproducto, Riesgo Percibido,
Involucramiento,
Comportamiento Oportunista y Comunicacion.

*p< .05
** p<.001



Cuadro 6
Comparacion de los modelos de regresion

Constante Compromiso  Confianza Satisfaccion Compromiso * 2
Lealtad ®) B (1) B (1) B (1) Variables R Aj
Moderadoras '
Modelo 1 (1.187) .378 (6.433)**  .050 (.837) .285 (4.584 - 331
Modelo 2 (1.358)*  .357 (5.610)**  .060(1.010) .270 (4031 .092 (1.590) .335
Modelo 3 (3.010)** - - 463 (8.070)** - 212
Modelo 4 (6.642)* - .285 (4.579)* - - 077
Modelo 5 (8.658)**  .511 (9.170)** - - - .258
Modelo 6 (3.882)**  .468 (8.110)** .146 (2.536)* - - 275
Modelo 7 (1.944)* - 104 (1.633)  .419 (6.598)** - 217
Modelo 8 (1.709) .385 (6.623)** - .304 (5.227)** - .332

! Variables Moderadoras incluidas: Familiaridad ebproducto, Riesgo Percibido, Involucramiento,
Comportamiento Oportunista y Comunicacion.

*p< .05
** p<.001



	
	
	
	
	
	La lealtad del pasajero de líneas aéreas comerciales internacionales ha sido objeto de diversos programas de incentivos, como los programas de clubes destinados a incrementar la satisfacción del cliente, bajo la creencia de que para crear lealtad era suficiente aumentar la satisfacción del cliente (Hallowell 1996; Barlow 2001). Sin embargo, la membresía múltiple a esos clubes y la tenue satisfacción del cliente con cada servicio ha restado eficacia a dichos programas, como queda demostrado en los frecuentes cambios de aerolínea o la postergación de vuelos por parte del cliente. La pregunta es ¿por qué costosos programas como los esfuerzos promocionales mencionados no han obtenido el resultado esperado, es decir, la retención del cliente?

	El interés investigativo aquí se centra en determinar qué factores generan la lealtad del pasajero de líneas aéreas. Tradicionalmente la literatura relevante ha sugerido que un cliente satisfecho es también un cliente leal al producto o servicio que la empresa entrega.  Es probable que eso haya ocurrido en algunas épocas anteriores cuando el éxito empresarial se basaba en la destrucción del competidor y como resultado el cliente quedaba cautivo y leal al ganador.  En épocas más recientes, el éxito empresarial pasó a basarse en la capacidad de generar una relación más duradera entre proveedor y cliente (Dvoskin 1997).  En el caso de las líneas aéreas, estas empresas buscan lograr la lealtad de sus clientes a través de sus clubes de membresía o “programas de lealtad.”  Con formas como estas se ha pretendido no sólo estimular la repetición de compra para retener clientes, sino también reducir la necesidad de captar nuevos clientes y disminuir el costo de rescatar clientes perdidos.  Desde luego, la línea aérea asume que el cliente cautivo del club o “programa de lealtad” gastaría más de lo presupuestado, mientras que su marca aumentaría en participación de mercado.


	
	
	
	IV.	Metodología
	4.1        Variables
	4.2	Muestra.
	Como marco muestral se eligió un segmento de pasajeros de líneas aéreas en Chile. El mercado de la aeronavegación comercial de vuelos internos de Chile se encuentra en la etapa de concentración industrial, mientras los vuelos internacionales se han vuelto un sector altamente competitivo. En los últimos tiempos dicho mercado se ha visto afectado por una serie de hechos que han repercutido negativamente en la venta de pasajes, y en la credibilidad y seguridad de los servicios que son ofrecidos por las líneas aéreas. No obstante, no existe investigación publicada referente al fenómeno de la lealtad del cliente de aerolíneas.  Por tanto, esta investigación pretende ser un aporte original para aquellas empresas que buscan recuperar y mantener a sus clientes, orientando sus recursos hacia los factores generadores de lealtad.
	4.3	Métodos de Análisis



	V.	Resultados
	
	
	
	6.1	Modelo Principal


	a)  	Análisis Factorial: se identificaron 4 factores, que en conjunto explican el 60% de la varianza. El Cuadro N° 1 muestra los indicadores y sus cargas en la matriz con rotación Varimax, Alfa de Cronbach y varianza explicada para cada constructo. El factor 1 corresponde al constructo satisfacción, el cual está formado por 7 indicadores con cargas por encima de 0.45. Este factor  explica la varianza en un 20.79% y tiene un índice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.83. El factor 2 corresponde al constructo Confianza y está compuesto por 3 indicadores con cargas por encima de 0.67, una varianza de 14.23% y un índice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.67. El factor 3 corresponde al constructo Compromiso. Este factor está compuesto por 3 indicadores con cargas por encima de 0.76, una varianza de 14.18% y un índice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.76. El factor 4 corresponde al constructo Lealtad que usa dos indicadores cuyas cargas están por encima de 0.56, una varianza de 10.41% y un índice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.62.
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